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Resumen 
A lo largo de este proyecto se diseñó un plan estratégico para el establecimiento 
comercial Café Temático “Mi Tierra” como objetivo principal, ligado a una investigación de 
mercados, un diagnóstico interno y externo y el desarrollo de unas estrategias. 
En el logro de este objetivo se realizó una revisión de la literatura pertinente y relevante 
para la investigación en los puntos de planeación estrategia e investigación de mercados, se 
entrevistó al presidente de la Asociación de Productores de Cafés de Alta Calidad de Santa 
Rosa de Cabal “ASORROSA” y al señor Héctor León Hoyos Romero, miembro de la 
Federación Nacional de Cafeteros, con el fin de obtener información de personas expertas en 
el campo. Se aplicó un cuestionario de 14 preguntas a los turistas que visitan el municipio de 
Santa Rosa de Cabal, con el propósito de identificar que haría más atractivo dicho café para 
los turistas; en este trabajo de campo también se logró evidenciar los factores que inciden en 
la compra del consumidor y conocer su percepción frente a los cafés especiales y el ambiente 
artesanal. 
A través de la implementación del método MICMAC, se identificaron las variables 
claves a atacar por medio del desarrollo de estrategias, en busca de reducir la incertidumbre y 
obtener el futuro deseado; para el análisis de los factores internos y externos se realizó la 
matriz FODA, (fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas) permitiendo definir los 
ejes estratégicos y la propuesta de valor para el Café Temático “Mi Tierra”. 
Finalmente se asignaron las tareas y responsabilidades para el logro de los objetivos 
estratégicos, de manera que se pueda realizar un monitoreo efectivo del desempeño de los 
colaboradores. 
Palabras claves: Planeación estratégica, investigación de mercados, cafés especiales, 
artesanías, ambientes artesanales. 
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Abstract  
Throughout this Project a strategic plan was designed for the commercial establishment 
Café Temático “Mi Tierra” as the main goal, in conjunction with a market research, an 
internal and external diagnosis and the development of some strategies.  
To accomplish this goal, a revision of the relevant literature was performed for the 
research related to strategic planning and market research. The president of ASORROSA 
(Asociación de Productores de Cafés de Alta Calidad de Santa Rosa de Cabal And one of the 
members of the FNC (Federación Nacional de Cafeteros de Colombia) were interviewed in 
order to get useful and trustworthy information from knowledgeable people who have a lot of 
expertise regarding to the topic of this research. A 14-question questionnaire was applied to 
the tourists who visit Santa Rosa de Cabal, with the purpose to identifying what would  make 
the Café Temático “Mi Tierra” more attractive for them; by doing this, it was also evidenced 
several factors that influence to the consumers ‘purchase decision, likewise their perception 
regarding special coffees and artisanal environments.   
Through the implementation of the MICMAC method, the key variables and the means 
of developing the strategies are identified, in search of the reduction of uncertainty and the 
desired future; for the analysis of the internal and external factors a SWOT (strengths, 
weaknesses, opportunities, and threats) matrix was made, allowing the definition of the 
strategic points and the value proposition for Café Temático “Mi Tierra”. 
Finally the tasks and responsibilities for the strategic goals achievement were assigned, 
on this way a permanent and effective following to the employees’ performance can be 
addressed.  
Descriptors: Strategic planning, market research, special coffees, artisanal environments, 
handicrafts.     
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Introducción 
Santa Rosa de Cabal es un municipio situado en el corazón del eje cafetero, inscrito a 
su vez como patrimonio mundial el 25 de junio de 2011, por la Organización de las Naciones 
Unidas, como Paisaje Cultural Cafetero, esto le hace un pueblo sumamente atractivo y 
estratégico para reuniones de negocios, familiares y en general como destino turístico, ya que 
allí se encuentran las aguas termales (Termales San Vicente), avistamiento de aves, turismo 
ecológico, entre otros. Además de lo anteriormente mencionado, Santa Rosa tiene en la 
actualidad un gran número de restaurantes típicos y tiendas de bebidas de cafés especiales. 
Los cafés especiales son, según lo afirma la Federación Nacional de Cafeteros de 
Colombia “aquellos valorados por los consumidores por sus atributos consistentes, 
verificables y sostenibles, por los cuales están dispuestos a pagar precios superiores, que 
redunden en un mejor ingreso y un mayor bienestar de los productores.” (Federación 
Nacional de Cafeteros de Colombia, s.f.). 
Por otra parte, Santa Rosa de Cabal es un municipio reconocido por sus bellas 
artesanías, de las que se valen muchos santarroseños para el sustento propio y el de sus 
familias, encontrando en las tradicionales tiendas artesanales desde ponchos, chivas y el 
popular sombrero aguadeño fabricado en la región. 
Al analizar estas afirmaciones y basándolas en lo que hasta ahora se conoce  acerca de 
trabajo científico de ellas, se puede inferir que no existen estudios que se hayan ocupado de 
trabajarlas conjuntamente, y es este motivo que repercute en su clara interconexión con el 
medio ambiente, la calidad, la responsabilidad social y económica y la madurez de un 
consumidor ávido de catar productos y experiencias innovadoras y vanguardistas, lo que hace 
de este, un trabajo de gran importancia para los sectores involucrados y en general para el 
conocimiento y el desarrollo de los ciudadanos.  
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Todo lo anterior motiva a desarrollar un plan estratégico al establecimiento comercial 
Café Temático “Mi tierra”, en búsqueda de planear un futuro, aprovechar el potencial del café 
y ofrecer sus ventajas competitivas, y a través del desarrollo de la investigación de mercados 
evaluar que lo haría más atractivo para los turistas que visitan el municipio de Santa Rosa de 
Cabal, en su búsqueda de entregar experiencias únicas tanto a colaboradores como a 
visitantes en un ambiente totalmente artesanal.  
1 Definición Del Problema  
1.1 Planteamiento Del Problema 
La idea de realizar este proyecto de investigación nace de la necesidad del 
establecimiento comercial Café Temático “Mi Tierra”, por conocer más a fondo el ambiente 
interno y externo en el que se desenvuelve, con el fin de desarrollar estrategias que le 
permitan sobresalir en el mercado y ser más atractivo para los turistas que visitan el 
municipio, en aras de tener una proyección de visitas cada vez mayor. Café Temático “Mi 
Tierra” es un café con ambiente artesanal que promete ofrecer un producto traído desde las 
entrañas de la montaña, que permita conservar el sabor original del café y hacer vivir una 
experiencia que transporta a esa montaña misma. 
Es preciso resaltar entonces que para la Federación Nacional de Cafeteros de Colombia 
los cafés especiales  
son aquellos valorados por los consumidores por sus atributos consistentes, verificables y 
sostenibles, por los cuales están dispuestos a pagar precios superiores, que redunden en un 
mejor ingreso y un mayor bienestar de los productores. 
En esta definición claramente destacamos que los cafés especiales deben tener atributos 
que los diferencien pero, que para considerarlo especial, el productor debe ser retribuido por su 
esfuerzo. (Federación Nacional de Cafeteros de Colombia, s.f.). 
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Así pues, los cafés especiales ofrecen una calidad excepcional por la que sus 
consumidores están dispuestos a pagar un sobreprecio, reconociendo así el empeño y el amor 
depositado por cada agricultor en el proceso de transformación de sus cultivos de café en una 
deliciosa bebida que lleva consigo toda una cultura e historia. Es de resaltar  que 
El segmento de cafés especiales representa aproximadamente el 12% del consumo 
mundial, es decir un volumen similar al de la cosecha colombiana. Este consumo ha registrado 
un crecimiento dinámico en los últimos años por diversas razones: 
• Alta calidad de los cafés especiales, lo cual ha permitido vincular más personas al 
consumo del café, especialmente a los jóvenes. 
• Desarrollo de nuevas preparaciones. 
• Desarrollo de equipos que facilitan la preparación de la bebida y garantizan su calidad. 
• Desarrollo de sistemas de empaque que preservan la calidad del café por largos períodos. 
• Aparición en el mercado de cafés asociados a conceptos como la sensibilidad por el 
medio ambiente, la salud, la responsabilidad social o la equidad económica. 
• Desarrollo de nuevos canales de distribución como las cafeterías, las tiendas de 
conveniencia y las máquinas dispensadoras. (Federación Nacional de Cafeteros de 
Colombia, s.f.). 
En entrevista con Héctor León Hoyos Romero (Ver Apéndice A), Coordinador 
Seccional de la Federación Nacional de Cafeteros de Colombia en Santa Rosa de Cabal, 
Risaralda; se conversó sobre café especial y se reconocieron tres grupos en los cuales se 
subdivide este: cafés de origen, cafés sostenibles y cafés de preparación,  Héctor los define 
así:  
Cafés de origen: son de que una zona específica da una calidad de taza porque el suelo, la 
luminosidad, el ambiente donde se desarrolla el cultivo hace que esa finca de unos atributos en 
taza que a algún comprador le gusten. 
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Cafés sostenibles: son los cafés que el sistema productivo es amigable con el medio 
ambiente y con las personas que lo producen y se lleva una serie de registros en la finca que le 
garantiza al consumidor que si él quiere saber con qué se abonó esa planta de café que produjo 
ese café, el productor está en capacidad de decirlo. Requiere cuidar las fuentes de agua, las 
fuentes de beneficio, utilizar los agroquímicos de manera razonable, tener todas las normas de 
seguridad en el beneficiadero. Cuidar tanto el producto en cuanto a su calidad, como las 
personas involucradas en el producto y que se cuide el medio ambiente. 
Cafés de preparación: un café cualquiera lo cogen y lo clasifican por tamaño y lo venden 
por tamaño del grano. (Ver Apéndice A). 
Héctor enfatiza que “el grueso está en el centro que son los de origen, esos son los que 
están de moda y son los que dejan más sobreprecio al producto. Pagan hasta 20 mil pesos más 
por arroba a veces”  (Ver Apéndice A). 
Estos tipos de cafés especiales mencionados anteriormente han hecho presencia de una 
manera u otra a través de la historia en lo que se conoce como las “olas del café” término que 
hace referencia a las diferentes etapas en las memorias del café. Hasta el momento se habla 
de tres olas históricas: la primera, la segunda y la tercera. 
• La primera ola  
Se refiere al café después de la Segunda Guerra Mundial en los Estados Unidos, cuando 
importantes tostadores, marcas aún importantes como Folger’s y Maxwell House, nacieron con 
una oferta de consumo de café soluble y de café molido. Fue un momento en donde el consumo 
de café se consolida y expande, con una venta enfocada al volumen y no a la calidad, con 
precios bajos. (Animal Gourmet, s.f.). 
• En la segunda ola 
Los involucrados en el mundo del café comienzan a enfocarse de manera más importante 
en la calidad del café, así como de los orígenes del mismo y las técnicas de tostado. Es esta ola 
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la que marca la diferencia entre el café genérico y el café de “especialidad”. (Animal Gourmet, 
s.f.). 
• Finalmente la tercera ola 
Comenzó en el año 2000, cuando se celebra la primera Competencia Mundial de 
Baristas, que dio un enorme giro a la profesión en todo el mundo. Esta fase está marcada por 
una generación que se emociona cada vez más con el café y su mundo, que cuida detalles de los 
orígenes del grano, del cultivo, cosecha, del tostado en lotes más pequeños, así como de los 
procesos de preparado. (Animal Gourmet, s.f.). 
Tómese el caso de Amor Perfecto, empresa impulsada por el especialista Luis Fernando 
Vélez, quien construye sus mezclas basándose en la taza de la excelencia, un estándar 
introducido por la Federación Nacional de Cafeteros. Asiste a las subastas locales y compra lo 
mejor. Amor Perfecto también ofrece versiones de origen único, y ha pasado a ocupar un 
renglón importante en los negocios de la restauración y la hotelería, donde sus productos 
desplazan a marcas anteriormente genéricas. Es, igualmente, semillero de los grandes baristas 
nacionales. (Revista Dinners, 2014). 
 
Ilustración 1 “Luis Fernando Vélez, propietario café amor perfecto”. 
 
 
17 
 
 
Ilustración 2  “Instalaciones café amor perfecto”. 
 
Ilustración 3“Fachada café amor perfecto”. 
Teniendo en cuenta que la tercera ola pretende fomentar una cultura de calidad, se han venido 
adelantando iniciativas que permitan reconocer la ardua labor de los caficultores, motivándoles a 
producir cafés de alta calidad, por lo anterior 
En el 2010 el Comité de Caldas continuó ejecutando el Programa de Cafés especiales que 
se desarrolla con el objetivo de contribuir al mejoramiento de los ingresos de los caficultores 
del departamento, promoviendo su participación en las diferentes categorías de cafés especiales 
y su conocimiento de los códigos y prácticas asociadas. 
Durante el año 2010 se alcanzó un total de 19.833 caficultores vinculados con más de 56 
mil hectáreas a la producción de cafés de origen, de preparación y sostenibles: Comercio Justo, 
Nespresso, Orgánico, Utz Certified, Rainforest Alliance, Café Practices y 4 C. 
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Se destaca como resultado para el año 2010 que las cinco Cooperativas de Caficultores 
del departamento cuentan con la certificación en el sello de Comercio Justo. (Federación 
Nacional de Cafeteros de Colombia, s.f.). 
El sello FairTrade o Comercio Justo es iniciativa que permite a los exportadores obtener 
mejores condiciones comerciales, entre las que se incluyen un mejor precio por sus productos, 
contratos a largo plazo con precios de compra preestablecidos, planear inversiones con el 
objetivo de mejorar la infraestructura de la comunidad, y finalmente, tener un contacto directo 
con los consumidores de los productos. (Dinero, 2006). 
Un producto que reciba el sello FairTrade debe cumplir con los criterios de comercio 
justo, establecidos por el Fairtrade Labelling Organizations Internacional (FLO). Una vez que 
FLO otorga la certificación a un producto, éste podrá ser comercializado en cualquiera de los 
20 países consumidores que conforman el mercado de comercio justo. En la actualidad, 90 
empresas agroindustriales del país cuentan con este sello. (Dinero, 2006). 
Las cinco cooperativas que cuentan con sello de comercio justo son: 
• FLO Cooperativa de Anserma con 1.654 caficultores. 
• FLO Cooperativa del Norte – Chamberí con 2.070 caficultores. 
• FLO Cooperativa del Alto Occidente – Asprocafé Ingrumá con 1.911 caficultores. 
• FLO Cooperativa de Aguadas – Pipintá con 1.062 caficultores. 
• FLO Cooperativa de Manizales con 3.250 caficultores. 
(Federación Nacional de Cafeteros, 2010). 
 
 
19 
 
 
Ilustración 4. “Volumen y valor de las exportaciones de Café de Colombia”. Fuente FNC. 
Respecto a la importancia que pueden tener los cafés especiales para Colombia, sobresale que 
Colombia está en una posición única. Producen cafés de alta calidad todo el año, es uno de los 
pocos lugares en el mundo en donde hay esa producción alrededor de todo el año calendario. En 
Centroamérica, por ejemplo, la cosecha está concentrada entre enero y marzo. En América del Sur, 
fuera de Colombia, está entre junio y septiembre. Colombia tiene la oportunidad de dar café, café 
fresco y por lo tanto bueno, durante todo el año. (Medina, 2014). 
Colombia produce una calidad extraordinaria de café, así como un café de calidad media 
y luego uno de moderada y menor calidad, y pueden encontrar un lugar en el mercado para 
todos ellos. Tradicionalmente en los países productores el más bajo en el espectro de calidad se 
destina para consumo interno. (Medina, 2014). 
Por otra parte, Santa Rosa de Cabal es un municipio reconocido por sus bellas 
artesanías, de las que se valen muchos santarroseños para el sustento propio y el de sus 
familias, encontrando en las tradicionales tiendas artesanales desde ponchos, chivas y el 
popular sombrero aguadeño fabricado en la región. 
No ha de olvidarse que parte del atractivo turístico de Santa Rosa de Cabal, son las 
fondas tradicionales, aquellas que reflejan la sencillez de la vida entre montañas que tanto 
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parecen gustar a turistas y demás visitantes del municipio, y justamente esa sencillez aunada 
a la belleza artesanal, el nodo al que  apunta  la investigación, pues es ese diseño tradicional 
de fonda en la que se encuentran su estética y acervo, en donde las sillas están fabricadas con 
los árboles de café, mesas hechas a base de estibas, decoración pasada por las antiquísimas 
máquinas moledoras o los propios desmucilaginadores, lámparas elaboradas con guadua, 
cortinas hechas con tapas de botellas y un sinfín de arte producido por manos que 
laboriosamente y con amor plasman en sus productos todo su folclore y herencia, que ha 
venido tomando fuerza gracias a entidades como la sociedad de economía mixta; Artesanías 
de Colombia que plantea: 
Tenemos como objetivo principal incrementar la participación de los artesanos en el 
sector productivo nacional, logrando un desarrollo integral sostenido que se manifieste en el 
mejoramiento del nivel de vida, reflejado tanto en un índice creciente de ingresos y espacios de 
participación social, como en una mayor productividad y posicionamiento de la artesanía en los 
mercados locales, regionales, nacionales e internacionales (Artesanias de Colombia, 
s.f.). 
El municipio de Santa Rosa de Cabal parece tener un sinfín de cafés, no obstante cuenta 
con uno que ofrece el delicioso sabor de esta bebida de una manera alternativa, propiciando 
un ambiente donde turistas y habitantes pueden sentirse en contacto con la naturaleza y 
disfrutar de un agradable paisaje, viviendo una experiencia única. Por lo anterior este 
proyecto se enfoca en desarrollar un plan estratégico para el establecimiento comercial Café 
Temático “Mi Tierra” en la búsqueda de un mejoramiento de los procesos y una investigación 
de mercados que ayude a evaluar que haría más atractivo este café para los turistas que 
visitan el municipio de Santa Rosa de Cabal. 
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1.2 Formulación Del Problema 
1.2.1 Pregunta general.  
• ¿Cómo diseñar un plan estratégico para el  establecimiento comercial Café 
Temático “Mi tierra”  ubicado en el municipio de Santa Rosa de Cabal?  
2 Objetivos 
2.1 Objetivo General 
• Diseñar un plan estratégico para el establecimiento comercial Café Temático “Mi 
tierra” en el municipio de Santa Rosa de Cabal durante el año 2018. 
2.2 Objetivos Específicos 
• Realizar una investigación de mercados para la identificación de los factores que 
inciden en la decisión de compra de los clientes del establecimiento comercial 
Café Temático “Mi Tierra”. 
• Efectuar un diagnóstico interno y externo al establecimiento comercial Café 
Temático ¨Mi tierra”. 
• Desarrollar un plan estratégico para el mejoramiento de los indicadores el 
establecimiento comercial Café Temático “Mi tierra”. 
3 Justificación  
Teniendo en cuenta que al municipio de Santa Rosa de Cabal arriban no solo turistas, 
sino, también visitantes que van de paso para Pereira, Manizales, Dosquebradas o Chinchiná, 
el establecimiento comercial Café Temático “Mi tierra”, se establece como un lugar que no 
solo ofrece una bebida a base de café sino que entrega una experiencia única, pues si bien 
Santa Rosa de Cabal cuenta con tiendas de cafés especiales, este establecimiento tiene una 
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visión diferente, que busca suplir las necesidades específicas de propios y foráneos que 
prefieren siempre productos y servicios autóctonos que les haga vivir la experiencia al 100%. 
Se pretende entonces realizar un plan estratégico para  este establecimiento comercial 
donde se tendrá una visión global del ambiente interno y externo para el desarrollo de 
estrategias que lo ayuden a impulsarse en el mercado; y así mismo se realizará una 
investigación de mercados donde se recabarán los datos que darán respuesta a que haría más 
atractivo al establecimiento para los turistas que visitan el municipio de Santa Rosa de Cabal, 
esta investigación de mercados servirá como base para el diseño del plan estratégico. La 
combinación de estos dos elementos a su vez destacan  la pertinencia académica de este 
proyecto, teniendo en cuenta que la planeación estratégica se define como “un proceso 
sistemático de construir el futuro de las organizaciones, fundamentado en un conocimiento 
riguroso de su entorno externo e interno, para formular los objetivos y las estrategias que le 
permiten a cada organización diferenciarse en el logro de los objetivos y ser mas 
competitivas”. (Bernal Torres & Sierra Arango, Proceso administrativo para las 
organizaciones del siglo XXI, 2008, pág. 52); y la investigación de mercados como una de las 
herramientas más importantes en la administración de empresas dada su naturaleza de 
recopilación, análisis y evaluación de información que tiene como finalidad servir de base al 
administrador para la toma de decisiones en materia de marketing específicamente. 
El presente trabajo evaluará entonces que haría más atractivo al establecimiento 
comercial Café Temático “Mi tierra” para los turistas que visitan el municipio de Santa Rosa 
de Cabal, sus resultados ayudaran al establecimiento a su mejora y de esta manera impactar 
directamente la economía del municipio, dado que habrá lugar a un mayor aprovechamiento 
de los recursos que se tienen en la región, a la vez que se generará una nueva visión y sentido 
de empoderamiento, sacando el máximo provecho del símbolo de Paisaje Cultural Cafetero 
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PCC y dando origen a nuevas vías de economía traducidas en desarrollo para la región y 
beneficios para todos los habitantes del municipio, principalmente los del sector comercio. 
4 Marco Referencial 
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Gráfica # 2 Pasos de la investigación de mercados. Elaboración propia. 
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4.1  Marco Teórico 
Teniendo en cuenta que este trabajo tiene como objetivo diseñar un plan estratégico 
para el establecimiento comercial Café Temático “Mi Tierra” en el municipio de Santa Rosa 
de Cabal en año 2018, se empezará por exponer los siguientes conceptos: 
La planeación es el proceso de establecer objetivos y escoger el medio más apropiado 
para el logro de los mismos antes de emprender la acción. Como manifiesta Russell Ackoff, 
profesor en Wharton Business School y destacado consultor de planeación estratégica:” La 
planeación… se anticipa a la toma de decisiones. Es un proceso de decidir… antes de que se 
requiera la acción (Ackoff, 1981). (Goodstein, Nolan, & William Pefeiffer, pág. 5). 
En contraste, se define planeación estratégica como “el proceso por el cual los 
miembros guía de una organización prevén su futuro y desarrollan los procedimientos y 
operaciones necesarias para alcanzarlo”. (Goodstein, Nolan, & William Pefeiffer, pág. 5) 
En tanto, para Hellriegel, Jackson y Slocum, la planeación estratégica es el proceso de 
diagnosticar el entorno externo e interno de una organización; establecer una misión y una 
visión, definir objetivos globales, crear, elegir y seguir estrategias generales, y asignar recursos 
necesarios para alcanzar dichos objetivos. (Bernal Torres & Sierra Arango, Proceso 
administrativo para las organizaciones del siglo XXI, 2008, pág. 50) 
Por otra parte, más recientemente se ha venido hablando de la planeación como una 
estrategia para el diseño y la construcción del futuro, y por ello se suele escuchar hablar de la 
prospectiva y de escenarios posibles para la construcción del futuro para las personas, las 
organizaciones, las naciones y el propio entorno mundial. (Bernal Torres & Sierra Arango, 
Proceso administrativo para las organizaciones del siglo XXI, 2008, pág. 50) 
“Son abundantes los estudios que muestran que las personas, las organizaciones y las 
naciones que planean sus actividades tienen mejores y muchas más posibilidades de éxito en 
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el logro de sus objetivos que aquellas que no lo hacen”. (Bernal Torres & Sierra Arango, 
Proceso administrativo para las organizaciones del siglo XXI, 2008, pág. 51) 
 
Ilustración 5 "Planeación estratégica". Fuente (Bernal Torres & Sierra Arango, 2008, pág. 64) 
La planeación estratégica cuenta con tres fases principales para su desarrollo. 
La fase filosófica, “comprende la definición o ajuste de la misión, la visión, los valores 
y las politicas institucionales o corporativas”. (Bernal Torres & Sierra Arango, Proceso 
administrativo para las organizaciones del siglo XXI, 2008, pág. 66) 
Es la forma de pensar o de identidad que caracteriza a las organizaciones o corporaciones la 
cual comprende los siguientes aspectos: 
• La misión. 
• La visión. 
• Los valores y la cultura organizacionales. 
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• Las políticas. 
(Bernal Torres & Sierra Arango, Proceso administrativo para las organizaciones del siglo XXI, 2008, 
pág. 68) 
La fase analítica, en el proceso de la planeación estratégica consiste en el 
desarrollo y la definición de estos aspectos: 
• Definición de los objetivos institucionales o corporativos de las compañias 
• Elaboración de un análisis del ambiente interno y externo de la compañía u organización. 
• Identificación, evaluación y definición de las estrategias mas adecuadas para el logro de 
los objetivos intitucionales, sobre la base del conocimiento del entorno interno y externo 
actual y futuro. (Bernal Torres & Sierra Arango, Proceso administrativo para las 
organizaciones del siglo XXI, 2008, pág. 74) 
La fase táctica u operativa. “La cual comprende la definición del plan de acción 
(actividades y responsabilidades) y la asignación del presupuesto de inversión para la 
implementación del respectivo plan estratégico” (Bernal Torres & Sierra Arango, Proceso 
administrativo para las organizaciones del siglo XXI, 2008, pág. 66) 
Esta fase consiste en “definir el plan de acción –definir las actividades clave, designar a 
los responsables del desarrollo o implementación del respectivo plan y asignar los recursos 
(presupuesto) necesarios para su respectiva puesta en marcha-.” (Bernal Torres & Sierra 
Arango, Proceso administrativo para las organizaciones del siglo XXI, 2008, pág. 95) 
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Ilustración 6 "Proceso de la planeación estratégica". Fuente (Bernal Torres & Sierra Arango, 2008, pág. 67). 
Y a su vez se realizará una investigación de mercados que permita conocer que haría 
más atractivo al establecimiento comercial Café Temático “Mi tierra”, por tanto se dice que 
“la investigación de mercados es la reunión, el registro y el análisis de todos los hechos 
acerca de los problemas relacionados con las actividades de las personas, las empresas y las 
instituciones en general”. (Benassini, 2009, pág. 6) O como lo dice Zikmund es “la aplicación 
del método científico en búsqueda de la verdad acerca de los fenómenos de marketing, la 
generación y evaluación de ideas, el monitoreo del desempeño y la comprensión del proceso 
de marketing”. (Zikmund & Barry, 2009). 
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La importancia de la investigación de mercados radica en la necesidad de conocer los 
constantes cambios del mercado para poder ajustarse a ellos y así evitar el impacto que 
podrían ocasionar en las organizaciones, las cuales deben evolucionar constantemente para 
evitar su extinción en un mundo donde la competencia abunda y la disputa por mantener un 
espacio en el mercado se hace cada vez más fuerte. La investigación de mercados permite 
obtener información más veraz sobre los hechos relacionados con la actividad económica de 
cada organización reduciendo la incertidumbre y favoreciendo la toma de decisiones 
acertadas.  Las organizaciones que quieran destacarse y ser competitivas deben estar 
actualizándose frecuentemente, generando y aplicando estrategias, modernizando sus 
procesos, buscando nuevas formas de llegar al cliente, de fidelizarlo; todo esto con el fin de 
continuar creciendo y consolidándose. Es precisamente en ese punto donde una compañía 
puede usar  la investigación de mercados como una poderosa herramienta para desenvolverse 
más eficazmente, herramienta que de saberse utilizar puede marcar la diferencia entre el éxito 
o el fracaso.  
4.2 Marco De Antecedentes 
Como parte de este trabajo se pone a disposición del marco referencial, seis 
proyectos de investigación que se han realizado sobre el tema de planeación estratégica, 
siendo estos dos internacionales, dos nacionales y dos locales; y 3 proyectos de investigación 
sobre investigación de mercados, siendo uno internacional, uno nacional y uno local. 
4.2.1 Antecedentes internacionales.  
• En el diseño estratégico naming y brandyng desarrollado para la cafetería 
Capeltic “nuestro café”, por la estudiante Mayra Vanesa Juárez Contreras de la 
universidad iberoamericana de la ciudad de México, relata como un negocio 
tradicional adopta un modelo de negocio basado en la creación de un canal de 
intercambio entre pequeños productores de café orgánico y consumidores del 
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producto final, creando con ello más que un intercambio comercial, uno cultural. 
Además, la creación de la marca desde la selección del nombre al concepto de la 
marca, expresados a través del diseño gráfico, mostrándose en el logotipo y 
demás aplicaciones de comunicación. Tanto la implementación del modelo como 
la creación de la marca surtieron el mejor efecto, sin embargo, es de aclarar que 
no se pretende dar a conocer este caso como una receta de éxito infalible, sino 
más bien como un prototipo para aprender de sus aspectos positivos. 
• Fabián Campos Gonzáles de la universidad de Chile, en su trabajo de grado 
presentó la ejecución de una planificación estratégica para la fundación 
Psicólogos Voluntarios, una organización sin fines de lucro, la cual buscaba dar 
sustentabilidad económica a su operación, para ello tiene como objetivo general 
“aplicar un sistema de gestión que alinee objetivos estratégicos y tácticas de 
Psicólogos Voluntarios que permita cuantificar y verificar su desempeño” 
(González, 2014, pág. 9). 
El trabajo pudo cuantificar y medir el desempeño de la fundación, así mismo, mediante 
herramientas como el análisis DOFA y el modelo Canvas, se pudo identificar los factores que 
se debía atacar y aquellos que era bueno afianzar, lo cual se hizo por medio de Tableros de 
Gestión y Control de la Subdirección de Operaciones, estos permitieron establecer los 
indicadores que garantizaran el aumento del nivel de ingresos; se creó además el cuadro de 
mando integral para mejorar los resultados y ejecutar la gestión mediante factores clave de 
éxito. 
• En la actualidad los cafés especiales están tomando mucha fuerza alrededor del 
mundo impulsado por la globalización, se puede notar en el caso de Perú, como lo 
expone Carla Queirolo Bobadilla en su tesis de post-grado, en donde busca 
mostrar los avances que ha tenido la caficultura peruana en torno a los cafés 
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convencionales y especiales y como la dinamización del mercado ayudaría a 
incrementar el ingreso per cápita del país en ese producto específico; al existir un 
nicho de mercado potencial en los productos orgánicos de esa región. Así mismo 
Carla en su tesis busca brindar un panorama de dicha caficultura y sugerir 
lineamientos y acciones que la industria pueda implementar para aumentar el 
consumo del café, su posicionamiento y un beneficio económico para el sector. 
Perú es el primer productor de café orgánico, que el café es el primer producto de agro 
exportación del país y que este año acabamos de recibir del marco de la Vigésima Segunda 
Feria de la Asociación Americana de Cafés Especiales (SCAA), el premio al “mejor café 
especial del mundo”. (Queirolo B, 2010, pág. 6). 
Según la Federación Nacional de Cafetaleros Colombianos, "Un café se considera 
especial cuando es percibido y valorado por los consumidores por alguna característica que lo 
diferencia de los cafés convencionales, por el cual están dispuestos a pagar un precio superior. 
Para que ese café sea efectivamente especial, el mayor valor que están dispuestos a pagar los 
consumidores debe representar un beneficio para el productor”. De acuerdo a la Junta Nacional 
del Café (JNC), hacia fines de la década de los 90 las organizaciones cafetaleras peruanas 
iniciaron la producción de cafés especiales, lo cual implicó una serie de cambios, desde el uso 
de tecnología hasta nuevas estrategias de promoción y venta. Para la JNC, hablar de cafés 
especiales involucra a diferentes tipos de café. Los cafés orgánicos, los de Comercio Justo (70 
% de este café es orgánico), los cafés certificados por Rainforest Alliance, los Gourmet 
Premium (Grado 1), etc. (Queirolo B, 2010, págs. 11-12).  
Como resultado de la investigación de mercados que se realizó para la estimación de la 
demanda de café en el Perú, se dice que la articulación de los sectores es necesaria para el 
aumento del consumo y la promoción interna del café, se busca de igual forma la 
participación de la mujer en cada una de las etapas del proceso del café y por último y más 
importante, capitalizar y construir una identidad cafetalera propia. 
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4.2.2 Antecedentes nacionales.  
• Este es un trabajo desarrollado por Ingrid Franco Hadechni y Raquel María 
Torrenegra Gonzáles estudiantes de la universidad de Cartagena, que tiene como 
finalidad la evaluación y reestructuración de la compañía Carmetálica ltda, dado 
que siendo una compañía fundada en el año 1994 y se desempeña en el área de 
venta de servicios de reparaciones navales, ha crecido dentro de esta industria y 
por lo tanto su estructura organizacional ha dejado de ser acorde a la inicial.  
Por lo tanto, el desarrollo de esta investigación está orientado al análisis organizacional 
de la empresa para presentar posteriormente una propuesta de Estructura Organizacional más 
acorde con su plan estratégico. Para ello se realizó auditoría interna, matriz de evaluación de 
factores internos, análisis del entorno externo. Todo esto arrojó como resultado que además 
de su estructura organizacional, como se afirma en el propio documento la compañía 
“Carmetálica Ltda deberá seguir consolidando sus potencialidades de calidad, excelencia en 
el servicio y responsabilidad social que le han permitido sostenerse en el mercado” 
(Hacdechni, 2009, pág. 155). 
• El plan de negocios para el desarrollo del café restaurante temático vintage 
desarrollado por Diana Carolina Leguizamón Camargo y Juan Esteban Atehortúa 
Tobón de la Pontificia Universidad Javeriana.  
El plan de negocios surge por la poca oferta de lugares que ofrezcan además de sus 
productos y servicios, una experiencia brindada por medio del diseño del espacio. Para ello se 
elaboró un plan de negocio que diera a conocer la viabilidad de un café-restaurante temático 
con un ambiente vintage y de comida saludable que ofreciere a estudiantes y ejecutivos de 
estratos 4, 5 y 6, este concepto como base de su valor agregado.  
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El trabajo dio a conocer que en efecto el público que frecuenta la localidad objetivo y 
que se encuentra entre los 23 y los 45 años, están interesadas en asistir a un lugar que ofrezca 
más que una comida de buena calidad, un ambiente que brinde una experiencia 
diferenciadora. Como parte del mismo trabajo, se descubrió factores externos como la 
oportunidad que se tiene frente a la competencia, ya que no existe ningún lugar con estas 
características y factores internos como el financiero el cual arroja un resultado positivo, 
donde se obtendrá una tasa interna de retorno (TIR) del 31,34%. Lo anterior confirma que el 
plan de negocios es viable y rentable. 
• La industria de café en el mundo muestra una clara tendencia en el incremento del 
consumo del mismo, tal como se revela con la primera ola de café que desde 
finales del siglo XIX estuvo en manos de la Folgers, que tecnificó la producción 
para llegar a más personas. Más tarde es Starbucks que innova con el mismo 
producto introduciendo en su menú de opciones los espressos y lattes 
descafeinados, este camino se ha venido forjando hasta el día de hoy, donde se 
tiene una amplia variedad de opciones a la hora de elegir una buena tasa de esta 
incitante y deliciosa bebida. 
Esta situación ofrece la posibilidad de llegar a nuevos mercados, aquellos que 
consientes de la calidad de un producto y ávidos de vivir nuevas experiencias, buscan  un 
tranquilo y ameno lugar que proporcione aquello que desean percibir, que es justo lo que 
pretende aclarar este proyecto y motivo por el cual se toma como uno de los antecedentes 
nacionales, un trabajo referente a un estudio de factibilidad de la tienda de café “Express” , 
realizado el 11 de noviembre de 2017 en la ciudad de Aguachica, Cesar, por Keyla Rosa Rodríguez 
Ramos y Álvaro Andrés Salinas Navarro. 
En síntesis el planteamiento del problema plantea que la gestión empresarial es un 
importante reto para aquellas personas con iniciativa y con propósitos de fortalecimiento y 
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crecimiento de sus unidades productivas, En la actualidad el constante cambio en las exigencias 
del mercado hace que las empresas se vuelvan más competitivas y acordes a los gustos y 
exigencias de los consumidores. De acuerdo con lo anterior, se tiene que la condición turística 
que ostenta actualmente la ciudad de Aguachica, le brinda una gran potencialidad en el 
mercado de bienes y servicios. Actualmente son pocas las empresas cuya actividad económica 
se derive de la fabricación de productos a base de café a nivel especializado.  
En esta ciudad, solo existen establecimientos que ofrecen café de tipo tradicional y otras 
bebidas, así como alimentos que requieren poca preparación. La ciudad no cuenta con un sitio 
donde se pueda deleitar un café a gusto del cliente, donde se pueda degustar un café puro. 
Por lo tanto, este tradicionalismo, ha hecho que las preferencias del consumidor por otro 
tipo de establecimientos que ofrecen productos especializados en café sean más exigentes, 
haciendo que, en los últimos años, tipos de cafeterías como éstas, hayan tenido que dejar su 
actividad y cerrar el comercio a su clientela. De ahí la necesidad de creación de una tienda Café 
Express en la ciudad de Aguachica, siendo una propuesta de valor enfocada en generar nuevas 
experiencias de consumo de café para los clientes y diferentes tipos de variedades del mismo. 
(Rodríguez Ramos & Salinas Navarro, 2015, pág. 15). 
Para el desarrollo de esta investigación se utilizó una investigación descriptiva, con el 
fin de cumplir con su objetivo genera, siendo este: “realizar un estudio de mercados, que 
permita establecer la oferta y  la demanda de los productos y servicios que ofrecerá la tienda 
Café Express en la ciudad de Aguachica, Cesar” (Rodríguez Ramos & Salinas Navarro, 
2015). 
Los resultados fueron positivos, toda vez que el margen de rentabilidad es satisfactorio y 
se contará con una recuperación de la inversión inicial de 1,56 veces lo invertido, obteniendo          
resultados luego de los estudios desarrollados en el proyecto, lo cual genera una nueva 
modalidad de inversión para los interesados en esta modalidad de actividad económica en la 
ciudad de Aguachica. (Rodríguez Ramos & Salinas Navarro, 2015, pág. 14). 
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4.2.3 Antecedentes locales.  
• De acuerdo al proyecto de grado, que se basa en la evaluación de los programas 
de certificación en Colombia para cafés especiales, enfocado en el municipio de 
Marsella (Risaralda), realizado por Iván Camilo Ospina Flórez de la Universidad 
de la Salle. 
Se identifica que el sector agrario sufre además de poca inversión, de un 
desconocimiento que viene a redundar en las prácticas que día a día desempeñan los 
campesinos quienes ignoran como trabajar la tierra de manera sostenible. Las condiciones 
que existen en Colombia para certificarse como productor de cafés especiales, sumado a lo 
anterior son componentes que impiden que el sector cafetero vuelva a tomar la fuerza 
económica que una vez tuvo. 
Es por este motivo que surge esta propuesta de investigación, que permita el análisis 
crítico en cuanto al desarrollo ejecución y beneficio de certificaciones que buscan mejorar la 
competitividad del café en el departamento de Risaralda. Se propone entonces “evaluar los 
tres programas de certificación para cafés especiales de mayor aplicación por los productores 
risaraldenses y su incidencia en los componentes sociales, ambientales y económicos 
tomando como estudio de caso el municipio de Marsella” (Ospina Flórez, 2008, pág. 14) .  
La evaluación consiguió procesar la información suficiente para concluir que se hace 
necesaria la ejecución de un programa de procesos productivos de cafés especiales, que 
entren a hacer un aporte en lo cultural y social a la región cafetera, teniendo como fortaleza el 
gran sentido de pertenencia de la gente de esta región, además del apoyo técnico y de crédito 
por parte del comité de cafeteros. Se evidencia que la finca La Comuna, certificada con sello 
Utz certified, resulta ser la de mejores resultados a nivel de productividad, dado que se 
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encuentra en un suelo de buen drenaje, cobertura vegetal representada en lotes de café, 
niveles mínimos de erosión, dos herbicidas por año, dos deshierbas al año, etc. 
• Una investigación realizada por los estudiantes Viviana Marcela Castaño 
Montaño, Juan Manuel Echeverri Yepes de la Universidad Libre Seccional 
Pereira, se elaboró un plan de mejoramiento para la comercialización de café 
orgánico producido en la finca los ángeles en el municipio de Balboa 
departamento de Risaralda, toma como referencia la riqueza natural que poseen 
las tierras del denominado eje cafetero le convierten en un territorio con atributos 
únicos para el cultivo de variedades tan interesantes de café que hacen de estos 
Cafés Especiales. Una porción de esas tierras es la finca los Ángeles, ubicada en 
Balboa Risaralda, la cual produce un café de excelente calidad, como lo son 
Variedad Colombia, Caturra y café orgánico especial con características de sabor 
achocolatado y acaramelado. En este sentido es que surge el actual proyecto, con 
el ánimo de realizar un plan de mejoramiento comercial para dar a conocer el café 
orgánico producido en la finca Los Ángeles, procurando la expansión del 
mercado. 
Al analizar los entornos interno y externo enfocado a la comercialización del café 
orgánico, se encontró que en Risaralda existe un programa de comercialización sostenible y 
con valor agregado, que las cooperativas de caficultores colaboran con la comercialización de 
estos cafés, el plan de comercialización debe fijar antes de terminar el producto, la fijación 
adecuada del precio para llegar a la plaza de distribución necesaria. Los clientes consideran 
que el café producido en la finca Los Ángeles posee la calidad suficiente no solo para ser 
comercializado a nivel nacional sino, también internacional, siempre y cuando se posibilite 
algunas mejoras. Finalmente se hace una anotación y es que para comercializar un café 
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orgánico se debe hacer por medio de comunicación masiva y con apoyo de los entes 
gubernamentales. 
• En marzo de 2015 Katherine Arcila Burgos realizó el proyecto de grado titulado 
Promoción del consumo de café especial en el Paisaje Cultural Cafetero (PCC): 
herramientas estratégicas y tácticas de comunicación para las tiendas de café 
especial con el fin de optar al título de MBA en la Escuela de Administración 
EAFIT en la ciudad de Pereira. 
Este  trabajo  de  grado  se  enfocó en identificar  las  motivaciones,  intereses  y 
momentos de uso de los consumidores que frecuentan las tiendas de café especial localizadas 
en la región del Paisaje Cultural Cafetero (PCC), que ofrecen diferentes métodos de 
preparación  y la  posibilidad  de  aprender  a  disfrutar  aromas  y  sabores de  cafés  de  
diferentes  orígenes  y variedades. Era  fundamental entender  qué  hace  que  las  personas  
estén  dispuestas a  tomar  cafés especiales  y  a  pagar  un  mayor  precio  por éstos. Esto sirvió  
para identificar  el  tipo  de  acciones que  se  deben emprender  tanto  desde  estas  tiendas  
como  desde  el  PCC  para  educar  hacia  el consumo de cafés especiales y de esta forma 
contribuir a cumplir con la promesa de valor de que aquí se viven experiencias memorables al 
consumir el mejor café suave del mundo. (Arcila Burgos, 2015, pág. 3). 
El objetivo general de este proyecto era “desarrollar una estrategia de mercadeo 
aprovechando la diferenciación de los cafés especiales como medio para dinamizar su 
consumo en el PCC.” (Arcila Burgos, 2015, pág. 6). 
Como resultado principal de esta investigación se crearon entonces algunas estrategias 
enfocadas a atraer el cliente partiendo de la previa identificación de una serie de necesidades 
y motivaciones que impulsaban a este a visitar las tiendas de cafés especiales localizadas en 
los municipios de Salento, Pijao, Buena Vista, Córdoba, Quimbaya, Marsella, Pereira y Santa 
Rosa de Cabal. Algunas de estas necesidades y motivaciones fueron: “aprender sobre la 
cultura del café, resolver necesidades de estímulo como hambre, descansar relajarse, trabajar, 
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estudiar, conocer gente y disfrutar de la belleza escénica de los cafetales.” (Arcila Burgos, 
2015, pág. 22). 
 Se resaltan las siguientes estrategias: “eventos y talleres de preparación de café, 
promoción de ventas, publicidad en revistas turísticas entre otras.” (Arcila Burgos, 2015, pág. 
24).  
Las tiendas de café especial ubicadas en el área rural como Santa Rosa de Cabal son 
frecuentadas por familias, parejas, grupos de amigos que aprecian su belleza escénica un 
ambiente tradicional y con estilo. Se infiere que les  motiva el deseo de pasear o  desplazarse a 
un sitio en el cual puedan relajarse y disfrutar de la tranquilidad y el paisaje. (Arcila Burgos, 
2015, pág. 31). 
 Asimismo se observó que “en las tiendas de café de este municipio quienes las visitan las 
incluyen como parte de un recorrido turístico motivado por intereses de visita como arquitectura, 
palma de cera, termales, entre otros. Se observan turistas regionales, nacionales y extranjeros.” (Arcila 
Burgos, 2015, pág. 31). 
4.3 Marco Conceptual  
Investigación de Mercados “es la identificación, recopilación, análisis, difusión y uso 
sistemático y objetivo de la información con el propósito de mejorar la toma de decisiones 
relacionadas con la identificación y solución de problemas y oportunidades de marketing.” 
(Malhotra, 2008, pág. 7) 
Misión: “Razón de ser de una organización, propósito para el cual fue creada y 
desarrollada. La misión define el negocio de la organización”. (Chiavenato, 2009, pág. 501) 
La visión es la imagen que la organización tiene de sí misma y de su futuro. Es su  
esfuerzo por visualizarse en el espacio y el tiempo. Por lo general, la visión suele estar más 
orientada hacia aquello que la organización pretende ser que hacia aquello que realmente es. En 
esta perspectiva, las organizaciones plantean su visión como el proyecto de lo que les gustaría 
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ser a largo plazo y el camino que pretenden seguir para alcanzar ese objetivo. (Chiavenato, 
2009, pág. 99) 
Objetivos estratégicos: “Objetivos generales de largo plazo relacionados con la 
organización como un todo”. (Chiavenato, 2009, pág. 502) 
Valores: “Creencias básicas sobre lo que es importante y relevante. Son guías que 
orientan las prácticas de una organización”. (Chiavenato, 2009, pág. 508) 
“Las políticas son pautas que las organizaciones o corporaciones establecen para 
tomar decisiones dentro de criterios previamente establecidos y que favorecen el logro 
de los objetivos institucionales o corporativos” (Bernal Torres & Sierra Arango, 
Proceso administrativo para las organizaciones del siglo XXI, 2008, pág. 73) 
La cultura es un modelo de creencias y expectativas que mantienen en común y 
profundamente los miembros de una organización. A su vez esas convicciones dan lugar a los 
valores, la situacion ideal del ser, que abrigan la compañía y sus integrantes. (Goodstein, Nolan, 
& William Pefeiffer, pág. 71) 
FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas), también conocida como matriz 
SWOT (por las iniciales en inglés de strengths, weaknesses, opportunities y threats). (Chiavenato, 
2009, pág. 454) 
Fortalezas: Son las actividades y los atributos interos de una organización que 
contribuyen y apoyan el logro de los objetivos de una institución. 
Debilidades: Son las actividades o los atributos de una organización que inhibe o 
dificultan el éxito de la empresa. 
Oprtunidades: Son los eventos, hechos o tendencias en el entorno de una organización 
que podrían facilitar o beneficiar del desarrollo de ésta, si se aprovechan en forma oportuna y 
adecuada. 
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Amenazas: Son los eventos, hechos o tendencias en el entorno de una organización que 
inhiben, limitan o dificultan su desarrollo operativo. (Serna Gómez, 2008, pág. 72) 
Diagnóstico estratégico: Es el análisis de fortalezas y debilidades internas de la 
organización, así como amenazas y oportunidades que enfrenta la institución. 
La demanda “representa la cantidad de productos o servicios que el público objetivo 
quiere y puede adquirir para satisfacer sus necesidades o deseos.” (Thompson, 2006). 
“La tienda es un tipo de establecimiento comercial en el cual la gente compra bienes y 
servicios a cambio del desembolso de una cantidad de dinero, es decir, el valor monetario con 
el cual el producto ha sido asignado.” (ABC, 2017, pág. 1). 
El mercado es la organización en la que se manejan los bienes y servicios para ser 
distribuidos en una masa determinada de personas, esto es si quiere decir de manera sencilla, el 
área del mercado administradora de los dispensadores que son los sitios públicos a los que el 
comprador asiste a optar por lo que desea, cabe destacar que el concepto de mercado ha 
evolucionado en los últimos años con la llegada de la tecnología y el internet, gracias a esto, se 
han abierto nuevos caminos para entablar relaciones comerciales. (Schiffman & Kanuk, 2010). 
La segmentación de mercado “es el proceso de dividir un mercado en subconjuntos de 
consumidores con necesidades o características comunes” (Schiffman & Kanuk, 2010, pág. 
10). 
Artesanía: se denomina artesanía tanto al trabajo como a las creaciones realizadas por 
los artesanos (una persona que realiza trabajos manuales). Es un tipo de arte en el que se trabaja 
fundamentalmente con las manos, moldeando diversos objetos con fines comerciales o 
meramente artísticos o creativos. Una de las características fundamentales de este trabajo es que 
se desarrolla sin la ayuda de máquinas o de procesos automatizados. Esto convierte a cada obra 
artesanal en un objeto único e incomparable, lo que le da un carácter sumamente especial. 
(Definición.De, 2017, pág. 1). 
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Cafés especiales: “los cafés especiales son aquellos valorados por los consumidores por 
sus atributos consistentes, verificables y sostenibles, por los cuales están dispuestos a pagar 
precios superiores, que redunden en un mejor ingreso y un mayor bienestar de los 
productores.” (Federación Nacional de Cafeteros de Colombia, s.f.). 
Consistentes: La consistencia del café está dada por su calidad, a la que se le hace 
seguimiento durante un periodo determinado para catalogarlo con esta. 
Verificables: la verificabilidad se encuentra en la medida en la que este puede ser 
sometido a cualquier tipo de pruebas con el fin de validarlo o no como tal. 
Sostenibles: y la sostenibilidad se refiere a la satisfacción de las necesidades actuales sin 
comprometer la de las generaciones futuras, en otras palabras, la sostenibilidad es el móvil del 
progreso sin poner en peligro los recursos naturales. 
Espresso “constituye el único sistema en el que una cantidad limitada de agua pasa 
forzada a través del café de molienda fina y comprimido, obteniéndose una taza casi al 
instante” (Federación Nacional de Cafeteros de Colombia, 2017). 
Cafés de origen: Son cafés especiales que provienen de una región o finca, con 
cualidades únicas, debido a que crecen en lugares determinados. Son vendidos de manera al 
consumidor final sin ser mezclados con otras calidades o cafés provenientes de otros orígenes. 
Los clientes los prefieren por sus especiales atributos en sabor y aroma. (Federación Nacional 
de Cafeteros de Colombia, s.f.). 
Café regional “Son aquellos que provienen de una región específica, reconocida por sus 
cualidades particulares. Se le ofrecen al consumidor puros, sin mezcla con productos de otros 
orígenes. Estos cafés exigen altos estándares de calidad”. (Federación Nacional de Cafeteros 
de Colombia, s.f.). 
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Café exótico: Cafés con características de sabor único que se cultiva en condiciones 
microclimáticas, agroecológicas y socioculturales delimitadas geográficamente. 
Microclima: se llama microclima al clima de características diferentes a las del resto de 
la zona en donde se encuentra. 
Café de finca o "Estate Coffee" “Son los provenientes de una finca que tenga 
producciones mayores a 500 sacos (de 60 kilos) por año que cumplen con los más rigurosos 
estándares de calidad”. (Federación Nacional de Cafeteros de Colombia, s.f.). 
Cafés sostenibles: esta categoría de cafés especiales busca ejercer una supervisión 
estricta sobre los factores sociales, ambientales y económicos asociados con la producción de 
café, para garantizar el futuro de las personas y comunidades que lo cultivan. Estas 
comunidades tienen un serio compromiso con la protección del medio ambiente, la 
conservación de la biodiversidad de sus zonas y la promoción del llamado "mercado justo" con 
los países en vías de desarrollo. (Federación Nacional de Cafeteros de Colombia, s.f.). 
Cafés certificados “son aquellos que cumplen con una serie de estándares definidos 
internacionalmente por agencias certificadoras” (Federación Nacional de Cafeteros de 
Colombia, s.f.). 
Latte: significa “café y leche” en italiano. Y no es más que una bebida de café, hecha 
con leche cremada. 
Cafés de mezcla o blends: los blends de café han de servir para obtener un producto 
adecuado al objetivo que queremos conseguir. Estos gustos varían en función de los hábitos de 
los diferentes países. Cuando sabemos el objetivo para el cual va destinado el café, es cuando 
debemos decidir los tipos de café que van a formar el blend y las condiciones de proceso a los 
que este café estará sometido. (Amantes del café, 2017, pág. 1). 
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Captación “es la descripción y/o medición de características físicas y organolépticas de 
algún producto.” (Dinero, 2006). 
Comercio justo “es un sistema comercial solidario y alternativo al convencional que 
persigue el desarrollo de los pueblos y la lucha contra la pobreza.” (Coordinadora Estatal de 
Comercio Justo, s.f.). 
MICMAC “consiste en elevar la matriz de análisis estructural a una potencia de valores 
sucesivos, de este modo se analizan miles y millones de líneas en la mayoría de sistemas 
concretos” (Godet, 2003, pág. 183) 
4.4 Marco Legal 
La constitución de una empresa en Colombia debe contar con los siguientes pasos: 
• Paso 1. Verificar la disponibilidad del nombre en la Cámara de Comercio. 
• Paso 2. Presentar el acta de constitución y estatutos de la sociedad en una notaría. 
• Paso 3. Firmar escritura pública de constitución de la sociedad y obtener copias. 
• Paso 4. Inscribir la sociedad y el establecimiento de comercio en el registro mercantil (en 
la Cámara de Comercio). 
• Paso 5. Obtener copia del "Certificado de Existencia y Representación Legal" en la 
Cámara de Comercio. 
• Paso 6. Obtener número de identificación tributaria (NIT) para impuestos del orden 
nacional. 
• Paso 7. Abrir una cuenta bancaria y depositar la totalidad del capital social. 
• Paso 8. Inscribir libros de comercio ante la Cámara de Comercio. 
• Paso 9. Inscribirse ante administración de impuestos distritales. 
• Paso 10. Obtener concepto favorable de uso del suelo de Planeación Distrital o la 
Curaduría Urbana. 
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• Paso 11. Inscribir compañía ante Caja de Compensación Familiar, SENA e ICBF. 
• Paso 12. Inscribir la compañía ante una Administradora de Riesgos Profesionales (ARP). 
• Paso 13. Inscribir empleados al sistema de pensiones. 
• Paso 14. Inscribir empleados al sistema nacional de salud. 
• Paso 15. Obtener certificado de higiene y sanidad de la Secretaría Distrital de Salud. 
• Paso 16. Obtener Certificado de Bomberos. 
• Paso 17. Notificar apertura del establecimiento comercial a Planeación Distrital (enviar 
carta por correo). 
Otros requisitos de funcionamiento. 
• Registrar avisos ante el DAMA. 
• Registrar marcas comerciales ante Superintendencia de Industria y Comercio. 
• Obtener registro sanitario ante INVIMA. 
• Obtener certificado de pago de derechos de autor - Sayco Acimpro (permiso para tocar 
música en público). 
• Obtener licencias de construcción (toda adecuación física del establecimiento). 
(Research., 2000). 
LA CONSTITUCIÓN POLÍTICA: Principalmente, su artículo 38 sobre Libertad de 
Asociación, artículos 333 sobre Libertad Económica y el artículo 158 sobre Unidad de Materia. 
LA LEY 905 DE 2004, Por medio de la cual se modifica la Ley 590 de 2000 sobre 
promoción del desarrollo del micro, pequeña y mediana empresa colombiana y se dictan otras 
disposiciones. 
El DECRETO 4466 DE 2006, por el cual se reglamenta el artículo 22 de la Ley 1014 de 
2006, sobre constitución de nuevas empresas. 
LA SENTENCIA C–392 DE 2007 DE LA CORTE CONSTITUCIONAL, La Sala Plena 
de la Corte Constitucional, en cumplimiento de sus atribuciones, respaldó la creación de 
microempresas bajo el régimen de Empresas Unipersonales, contemplada en el artículo 22 de la 
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Ley 1014 de 2006 “Ley de Fomento al Emprendimiento”. De acuerdo con la Sentencia en 
mención, las empresas que se creen a partir de la entrada en vigencia de dicha ley que tengan 
hasta 10 empleados y menos de 500 smmlv se constituyen y vigilan como Empresas 
Unipersonales. 
CÓDIGO DE COMERCIO 
• TÍTULO III, ARTÍCULO 294, Sobre constitución de Sociedades Colectivas. 
• TÍTULO IV, ARTÍCULO 323, Sobre constitución de Sociedades en Comandita.  
• TÍTULO IV, CAPÍTULO II, ARTÍCULO 337, Sobre constitución de Sociedades en 
Comandita Simple. 
• TÍTULO IV, CAPÍTULO III, ARTÍCULO 343, Sobre constitución de Sociedades en 
Comandita por Acciones. 
• TÍTULO V, ARTÍCULO 353, Sobre constitución de Sociedades de Responsabilidad 
Limitada. 
• TÍTULO VI, ARTÍCULO 373, Sobre constitución de Sociedades Anónimas. 
• TÍTULO VII, ARTÍCULO 461, Sobre constitución de Sociedades de Economía Mixta. 
• TÍTULO VIII, ARTÍCULO 469, Sobre constitución de Sociedades Extranjeras. 
• TÍTULO IX, ARTÍCULO 498, Sobre constitución de Sociedades Mercantiles de 
Hecho. (Escobar H, 2013). 
4.5 Marco Contextual 
Santa Rosa de Cabal, municipio perteneciente al PCC (Paisaje Cultural Cafetero) 
inscrito en la lista de patrimonio mundial de la Unesco, cuenta con la riqueza de paisajes, 
clima y lugares que le hacen altamente atractivos para el turismo, teniendo una economía que 
gira alrededor, precisamente del café y en los últimos años a la actividad turística, siendo así 
como el surgimiento del ecoturismo, el turismo rural, la vida tradicional de la hacienda paisa, 
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los finca hoteles, los balnearios de aguas termales, el avistamiento de aves, el turismo de 
aventura, las artesanías y la gastronomía han hecho de Santa Rosa el principal destino 
turístico del departamento de Risaralda. “Santa Rosa de Cabal recibe, hoy por hoy, alrededor 
de 1.2 millones de visitantes en el año” (Osorio, 2016). 
No obstante los cafés especiales figuran en todos los procesos de planeación para el desarrollo 
en Risaralda.  
Las tasas de crecimiento de la producción y comercialización de los cafés especiales, 
muy superiores a las del café convencional, muestran un panorama complejo pero promisorio 
donde, con una mayor interconexión entre los eslabones de la cadena productiva, se podrán 
crear más y mejores empleos. (ISSUU, s.f.). 
En concordancia con lo anterior y en entrevista con Héctor Hoyos, coordinador 
seccional de la Federación Nacional de Cafeteros en Santa Rosa de Cabal, él afirma que: 
Hay un boom en Santa Rosa, tanto en los productores como en la parte de las tiendas de café, 
de mejorar la calidad de consumo, de la materia prima que utilizan en la preparación, ya hay una, 
como más conciencia por parte del consumidor, no toda la que quisiéramos pero ya hay un poquito 
más conciencia de pedir un café de buena calidad. (Ver Apéndice A). 
De la misma manera en entrevista con James, presidente de la Asociación de 
Productores de Cafés de Alta Calidad de Santa Rosa “ASORROSA” (Ver Apéndice B) este 
enfatiza que 
estamos en un proceso de gestación, nosotros venimos ya sacando un buen café con la 
intención de ir de ir teniendo clientes y de cafés especiales en los cafés que venden cafés 
especiales en diferentes partes de Colombia y de hecho ya hemos venido teniendo contratos y 
tenemos al interior de la asociación muchos caficultores que vienen haciendo el ejercicio y que 
ya no solamente vende el café pergamino a una cooperativa, si no, que les están dando valor 
agregado y ese valor agregado permite que los caficultores tengan mejores ingresos y en la 
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medida que los caficultores tengan mejores ingresos he dicho que estamos haciendo paz, 
porque cuando usted tiene como caficultor mejores ingresos no está interesado en vender su 
finca, está interesado quedarse en su finca. 
En el año 2017, aproximadamente en el mes de julio se creó la Asociación de Cafés 
Especiales de Santa Rosa de Cabal ACES que cuenta actualmente con diez miembros entre 
tostadores y dueños de tiendas de cafés especiales y se encuentra en proceso de legalización. El 
objetivo principal de esta asociación es promover la producción de cafés especiales y la 
comercialización en las diferentes tiendas del municipio así como generar una cultura de 
consumo de buen café, que la gente aprenda a reconocer un buen café, que exija un buen café, y 
buscar una diferenciación de las demás tiendas. Se destaca que algunas de estas tiendas están 
vinculadas a la red de tiendas de café especial del Paisaje Cultural Cafetero. (Comunicación 
personal, 11 de noviembre de 2017). 
Así es como por lo anterior esta investigación trae consigo el reto de entrar a reformar 
la manera como se perciben los cafés especiales en Santa Rosa de Cabal, brindando un nuevo 
panorama en el que se enmarcan la importancia de mejorar la imagen que tienen los turistas y 
habitantes del municipio en lo que respecta específicamente a cafés especiales y la 
posibilidad de usar el símbolo de Paisaje Cultural Cafetero como dinamizador de la economía 
en lo referente a estos. 
5 Diseño Metodológico 
5.1 Tipo De Investigación 
A lo largo de este trabajo se realizó un diagnóstico interno y externo a través análisis 
del perfil de oportunidades y amenazas en el medio “POAM” y del perfil de capacidad 
interna “PCI”, con el propósito de evaluar las variables que influyen tanto positiva como 
negativamente a la organización, para finalmente desarrollar estrategias que ofrezcan una 
ventaja competitiva; también se utilizaron dos tipos de investigación: exploratoria (para 
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iniciar y definir el problema de investigación de mercado a abordar) y concluyente 
descriptiva transversal (para finalizar o ejecutar la investigación de mercados).  
Para desarrollar esta investigación de mercados será necesaria la aplicación del método 
científico, a través de 7 pasos. 
• Paso 1. Definición del problema. 
• Paso 2. Necesidades de información. 
• Paso 3. Objetivos. 
• Paso 4. Tipos de investigación. 
• Paso 5. Métodos, técnicas e instrumentos. 
• Paso 6. Recopilación de la información. 
• Paso 7. Análisis de resultados. 
5.2 Métodos, Técnicas e Instrumentos 
5.2.1 Método según la selección de datos. 
La recolección de datos por medio de fuentes primarias es información de primera mano y 
que es diseñada por el investigador o como lo dice Bernal. 
Son todas aquellas de las cuales se obtiene información directa, es decir, de donde se 
origina la información. Es también conocida como información de primera mano o desde el 
lugar de los hechos. Estas fuentes son las personas, las organizaciones, los acontecimientos, el 
ambiente natural, etcétera. (Bernal Torres, Metodología de la investigación, 2010, pág. 
91). 
Las fuentes primarias que se utilizaron para el desarrollo de esta investigación fueron 
un cuestionario de  14 preguntas y dos entrevistas a profundidad (ver Apéndices).  
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Por el contrario la recolección de datos por medio de fuentes secundarias es 
información que ya ha sido diseñada previamente y sirve de base para el desarrollo de la 
investigación. 
Son todas aquellas que ofrecen información sobre el tema que se va a investigar, pero 
que no son la fuente original de los hechos o las situaciones, sino que sólo los referencian. Las 
principales fuentes secundarias para la obtención de la información son los libros, las revistas, 
los documentos escritos (en general, todo medio impreso), los documentales, los noticieros y 
los medios de información. (Bernal Torres, Metodología de la investigación, 2010, pág. 
60). 
Las fuentes secundarias utilizadas son los libros que sirvieron de referencia tales como: 
• Procesos Administrativos del Siglo XXI de César Augusto Bernal 
• Comportamiento del Consumidor de Leon G. Schiffman 
•  Introducción a la Investigación de Mercados de Marcela Benassini 
• Investigación de Mercados de Naresh Malhotra  
• Dirección de Marketing Kotler Keller 
• Planeación Estratégica Aplicada de Leonard D. Goodstein  
• Investigación de Mercados de William Zikmund  
• Metodología de la Investigación Ernesto Sampieri  
• Comportamiento Organizacional de Idalberto Chiavenato  
• Marketing Práctico de Lina María Echeverry  
• Gerencia Estratégica de Humberto Serna 
• Fundamentos de Marketing de William J. Stanton. 
También fuentes tales como la Federación Nacional de Cafeteros de Colombia y 
ASORROSA (Asociación de Productores de Café de Alta Calidad de Santa Rosa de Cabal), 
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periódicos como el Espectador, El Tiempo, El Diario del Otún. Revistas como Dinero, La 
República, Portafolio. Cámara de Comercio  y Punto de Información Turística de Santa Rosa 
de Cabal. 
5.2.2  Método según enfoque. 
Con el fin de lograr el objetivo de este proyecto (Diseñar un plan estratégico para el 
establecimiento comercial Café Temático “Mi tierra” en el municipio de Santa Rosa de Cabal  
en el periodo 2018-2.) se utilizó el método según enfoque cuantitativo (a través del cual se 
reunirán datos primarios), aplicando la técnica encuesta y su instrumento cuestionario, y el 
método cualitativo con su técnica entrevista a profundidad (cuestionario no estructurado no 
disfrazado). 
5.2.3 Método según la selección de la muestra. 
En la presente investigación se utilizó el método probabilístico de muestreo 
estratificado y muestreo por racimos y el método no probabilístico de muestreo por juicio y 
muestreo por cuotas, que dieron a conocer el marco y las unidades muéstrales de la 
investigación.  
5.2.4  Método según la aplicación. 
Con base en la unidad de análisis seleccionada se debe definir si la investigación se 
aplicará a un mercado industrial o a uno de consumo. Para este proyecto el foco fue el 
mercado de consumo. 
5.3 Recolección De Información 
5.3.1 Muestra o censo. 
5.3.1.1. Tamaño de la muestra. 
“Muestra es la parte de la población que se selecciona, de la cual realmente se obtiene 
la información para el desarrollo del estudio y sobre la cual se efectuarán la medición y la 
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observación delas variables objeto de estudio”. (Bernal Torres, Metodología de la 
investigación, 2010, pág. 161). 
 
Ilustración 7 "Fórmula para calcular el tamaño de la muestra" 
Para la extracción de la muestra se necesitó de la muestra probabilística, para  lo cual se 
tomó como referencia el informe emitido por el punto de información turística del municipio 
de Santa Rosa de Cabal, el cual indica que para “el 2017 se acercaron 12.606 visitantes para 
un total de 2.210 registros”. (Aguirre Jaramillo, 2017). Al aplicar la fórmula para estimar el 
tamaño de  la muestra arrojó un resultado de 373 y ajustada a una pérdida del 10%, para un 
total de 414 encuestas a aplicar. 
5.3.2 Validación de experto. 
“En los distintos campos del conocimiento, hay personas que saben del tema y pueden 
orientar acerca de su pertinencia y sugerir ajustes o cambios” (Bernal Torres, Metodología de 
la investigación, 2010, pág. 83). 
Para la validación de experto se contó con el apoyo de Carlos Andrés Arias Henao, 
secretario académico de la Facultad de Ciencias Administrativas, Económicas y Financieras 
de la Fundación Universitaria del Área Andina, Seccional Pereira, (Administrador de 
empresas de la universidad Católica de Pereira y magister en comunicación educativa de la 
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Universidad Tecnológica de Pereira); de acuerdo a los comentarios aportados por el 
profesional se realizan las respectivas modificaciones al cuestionario para su aplicación. (Ver 
Apéndice C) 
5.3.3 Prueba piloto. 
Una vez adaptado el cuestionario con las sugerencias del validador, se realiza una 
prueba piloto a 10 personas pertenecientes a la unidad de análisis y se evidencia que se tiene 
una buena aceptación, al ser concreto, comprensible y tener buena estructura. 
Esta fase consiste en administrar el instrumento a una pequeña muestra de casos para 
probar su pertinencia y eficacia (incluyendo instrucciones), así como las condiciones de la 
aplicación y los procedimientos involucrados. A partir de esta prueba se calculan la 
confiabilidad y la validez iniciales del instrumento. (Hernández Sampieri, 2014, pág. 210). 
5.3.4 Aplicación del instrumento. 
La aplicación de los instrumentos de recolección de la información debe realizarse con 
mucho rigor metodológico, ya que de la información obtenida de su aplicación se conformarán 
los resultados del estudio, se extraerán las conclusiones y se formularán las recomendaciones 
para tener en cuenta, en función de los objetivos planteados al inicio de la respectiva 
investigación. (Bernal Torres, Metodología de la investigación, 2010, págs. 235-236). 
Se realizó un diagnóstico para determinar qué factores harían más atractivo el 
establecimiento comercial Café temático “Mi tierra”,  para los turistas que visitan el 
municipio de Santa Rosa de Cabal, mediante la aplicación de un cuestionario de 14 
preguntas. (Ver Apéndice D). 
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6 Análisis De La Información 
“En su forma más sencilla, el análisis es la búsqueda de patrones consistentes y la 
síntesis de los detalles importantes revelados por la investigación” (Zikmund & Barry, 2009, 
pág. 68). 
Un aspecto muy importante en el proceso de una investigación tiene relación con la 
obtención  de la información, pues de ello dependen la confiabilidad y validez del estudio. 
Obtener información confiable y válida requiere cuidado y dedicación. 
Esta etapa de recolección de información en investigación se conoce también como 
trabajo de campo. (Bernal Torres, Metodología de la investigación, 2010, pág. 191). 
“La recopilación de información es un proceso que implica una serie de pasos. Estos 
pasos son los siguientes: 
• Tener claros los objetivos propuestos en la investigación y las variables de la hipótesis (si 
las hay). 
• Haber seleccionado la población o muestra objeto del estudio. 
• Definir las técnicas de recolección de información (elaborarlas y validarlas). 
• Recoger la información para luego procesarla para su respectiva descripción, análisis y 
discusión”. (Bernal Torres, Metodología de la investigación, 2010, pág. 194). 
En la presente investigación de utilizará el análisis estadístico univariado que permitirá 
estudiar las variables por separado y basándose en cada una. 
“Análisis estadístico univariado: prueba de hipótesis de una sola variable”. (Zikmund & 
Barry, 2009, pág. 532). 
6.1 Estudio De Mercados  
Al aplicar el instrumento de 14 preguntas a la muestra de 414 turistas, arrojó los 
siguientes datos a analizar. 
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Gráfica # 3. 
Para un total de 414 turistas encuestados que visitan el municipio de Santa Rosa de 
Cabal, el 70% son nacionales y el 30% son extranjeros. 
 
Gráfica # 4. 
De los 414 turistas encuestados se puede deducir que tienen poca incidencia al 
momento de volver al municipio, donde el 12% lo visita más de tres veces del año, seguido 
70%
30%
1. ¿Es usted un turista nacional o 
extranjero?
Turista nacional
Turista extranjero
48%
25%
15%
12%
2. ¿Cuántas veces al año visita  el 
municipio de Santa Rosa de Cabal?
Es la primera vez que lo
visito
Una vez al año
De dos a tres veces al año
Más de tres veces al año
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de un 15% con visitas de dos a tres veces al año, el 25% una vez al año y el 48% es la 
primera vez que lo visita. 
 
Gráfica # 5. 
De los 198 turistas que visitan por primera vez el municipio, el 87% consideran 
regresar, frente a un 13% que expone no regresaría. Lo que es favorable para el café al tener 
mayor probabilidad de nuevas visitas. 
 
Gráfica # 6. 
87%
13%
3. Si es la primera vez que lo visita 
¿Regresaría?
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No
100%
0%
4. ¿Consume bebidas a base de 
café? 
Sí
No
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La totalidad de la muestra encuestada indica tomar café, es favorable al evidenciar que 
existe buena demanda por parte de los turistas, siendo estos el foco de investigación. 
 
Gráfica # 7. 
De los 414 encuestados que respondieron consumir bebidas a base de café, el 32% 
estima pagar menos de $5.000 para consumirla, el 40% entre $5.000 y $8.000 y el 28% más 
de $8.000. Dado a este resultado el café desarrollará una línea de bebidas a base de café en el 
rango de precios más votado, lo que permitirá obtener mayor visitas. 
32%
40%
28%
5. ¿Qué valor estaría dispuesto a 
pagar por una bebida de café 
especial?
Menos de $5.000
Entre $5.000 y $8.000
Más de $8.000
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Gráfica # 8. 
La preferencia de los diferentes tipos de cafés deja como resultado la potencialidad del 
estate coffee para ser vendido en el establecimiento, en aras de más promoción e 
implementación de nuevas líneas de café con estas características. 
16%
14%
15%
11%
15%
29%
6. Por favor escoja de los siguientes 
tipos de bebidas de café la que más 
atractiva suene a su paladar:
Café Planeta Verde
Café especial Mi tierra
Café Expreso Mi Molienda
Latte Mi Tierra
Café Paisaje Cultural
Estate Coffee
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Gráfica # 9. 
 Lo anterior indica la aceptación de la totalidad de los acompañantes, lo que significa 
seguir manejando la carta actual, pero manejando el volumen de productos según la 
aceptación que tuvieron, sin dejar de lado nuevas líneas de acompañantes. 
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6% 3%
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7. De las siguientes opciones 
seleccione la que más prefiera para 
acompañar una bebida a base de café.
Cupcackes
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Donas
Churros
Tortas
Galletas dulces
Sandwiches
Galletas de soda
Pizza
Croissants
Wraps
Otro
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Gráfica # 10. 
De los 414 encuestados un 72% manifiestan gustarles las artesanías, frente a un 28% 
que indican no gustarles; este punto es favorable al demostrar que las artesanías son un punto 
fuerte para los ingresos del café. 
 
Gráfica # 11. 
Del 72% que manifestaron un gusto por las artesanías (297 personas), el 32% expresa 
estar dispuestos a gastar más de $50.000 en estas, mientras que el 49% gastaría entre $10.000 
72%
28%
8. ¿Le gustan las artesanías? 
Sí
No
19%
49%
32%
9. ¿Cuánto dinero estaría dispuesto 
a gastar en la compra de artesanías?
Menos de $10.000
Entre $10.000 y $50.000
Más de $50.000
 
 
60 
 
y $50.000 y sólo un 19% invertiría menos de $10.000 en artesanías. Indicando esto que lo 
apropiado para el café es impulsar una gama de productos artesanales de costo medio.  
 
Gráfica # 12. 
Estos datos indican que a los turistas tienen mayor inclinación hacia las artesanías 
elaboradas con tejidos wayuu, para lo que se trabajará más en esta línea al ser más atractiva. 
 
Gráfica # 13. 
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10. Seleccione de los siguientes tipos de 
líneas artesanales las que más llame su 
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Técnica en semilla
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Este punto demuestra que en general los turistas tienen una buena percepción sobre los 
ambientes artesanales, aspecto muy importante ya que el café se basa en entregar 
experiencias del ambiente. 
 
Gráfica # 14. 
Teniendo en cuenta que esta pregunta es tipo check list, se analiza también por número 
de respuestas, siendo la muestra de 350, se expone que para la totalidad de encuestados su 
expectativa al visitar un café es encontrarse con una buena atención y con una rica bebida a 
base de café, esto desde el punto de vista que se les suma las respuestas de la opción  “todas 
las anteriores”; todos los factores se ubicaron de la siguiente manera. 
Buena atención  237 
Ambiente agradable 204 
Artesanías 185 
Buena música 163 
Un rica bebida a base de café 237 
Todas las anteriores 80 
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Gráfica # 15. 
Se logra evidenciar que para los turistas, los ambientes más llamativos para disfrutar de 
una taza de café, son los naturales con un 34% y los artesanales con un 29%, punto a favor, 
puesto que el café tiene como foco la artesanía y lo natural. 
 
Gráfica # 16. 
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En cuanto a la preferencia de los géneros musicales a la tomar una taza de café, se 
evidencia que los turistas son muy diversos al momento de escuchar música, no obstante 
muestra que les es más agradable al tomar una taza de café, la música instrumental y el rock 
con un 28% y un 22% respectivamente. 
6.2 Análisis Organizacional Café Temático “Mi Tierra”. 
Con el objetivo de sistematizar el análisis de la estructura y los componentes de la 
organización, que sirva como evaluador del funcionamiento de esta y, a fin de mostrar los 
factores clave de éxito y la interrelación de cada uno de sus atributos, se realiza el análisis 
organizacional del Café Temático Mi Tierra.  
La globalización ha obligado a las organizaciones a re- pensarse y recrearse, puesto que 
el mercado, ávido de nuevas experiencias tiene a la mano un sinnúmero de ofertas que no le 
permiten fidelizarse por algo diferente a las nuevas tendencias mundialistas que influencian 
su entorno y que estas, en constante movimiento generan los cambios que se convierten en 
estilos que definen la forma de consumo y al que es debido conocer si se quiere pertenecer, 
estos son  factores del ambiente externo y son: políticos, sociales, legales, demográficos, 
medioambientales, culturales, TICs, entre otros. 
6.2.1 Ambiente externo. 
6.2.1.1 Económico. 
• Crecimiento del PIB: la economía colombiana creció 2,2% en el primer trimestre del 
2018, encontrándose la agricultura con un crecimiento del 2%. Vale la pena recordar que el PIB 
del año 2017 para el mismo periodo fue del 1,3%. Este aspecto da un pequeño pero claro 
crecimiento del producto interno bruto del país y sobre todo del sector al que pertenece la 
industria del café, lo que se traduce en un muy buen ambiente para el sector. (Dinero, 2018). 
• En el primer trimestre de 2018 la participación del turismo en el PIB fue de 6,9%, 
mientras que en 2017 fue de 1,6%”  y la “La Inversión Extranjera Directa en comercio, hoteles 
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y restaurantes durante el primer trimestre de 2018 fue de US$297 millones, lo que significó un 
incremento de 52,4% con respecto a igual periodo de 2017 cuando en ese entonces fue US$195 
millones. (Dinero, 2018) 
• Tasas de interés: “El nuevo gobierno llega y mantiene la tasa de interés actual de 
4,25%, en el banco de la república dado el comportamiento estable de la inflación y el buen 
síntoma sobre los principales indicadores económicos”. (Rodriguez Sarmiento, 2018) 
Este es sin duda un gran aspecto positivo para la inversión y la financiación a la que se 
puede recurrir por parte de la organización Café Temático “Mi tierra”. 
• Inflación: la variación de la inflación en lo corrido de este año es de 2,47%, siendo 
menor que en el mismo periodo del año anterior cuando fue del 3,35%. Para los analistas, 
aunque la inflación se mantiene controlada, tiende al alza debido a los elevados niveles en que 
se mantienen el dólar y el petróleo. (Infografìa, 2018) 
• Tasa de cambio: al día de este informe la tasa representativa del mercado se encuentra 
instalada en $2.934.31. Marcando un valor mínimo de $ 2,705.34 y un valor máximo de $ 
3,046.76, dando como promedio en lo que va corrido del año un valor de $ 2,866.52. A pesar de 
la tendencia al alza, se ve un buen promedio de la tasa de cambio en Colombia, lo que arroja 
como resultado el equilibrio entre las partes de entrada como de salida en los negocios con el 
extranjero. (Dolar web, 2018) 
• Inversión extranjera: según el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, Colombia 
se ha convertido en uno de los destinos más atractivos de Inversión Extranjera Directa, así 
quedó demostrado cuando en el año anterior 24 países invirtieron aquí, generando así 160 
proyectos en sectores como servicios empresariales, financieros, cosméticos, alimentación. La 
posición de Colombia frente a otros países de Latinoamérica es claramente ventajosa y muestra 
una clara conveniencia para la inversión en nuevos productos. (Portafolio, 2018) 
• Inversión Nacional: el presupuesto del país para el año 2018 quedó aprobado en 
$235,6 billones, aumentando un 3,1% frente al año anterior. Este incremento sumado a los 
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esfuerzos del gobierno por corregir el déficit fiscal redunda en una economía que pinta muy 
bien para las organizaciones emergentes con nuevas tendencias en el territorio nacional. 
(Mis finanzas, 2018) 
6.2.1.2 Sociocultural. 
• Desempleo: “A junio de 2018 la tasa de desempleo fue de 9,1% y 22 millones 645 mil 
personas fue la población ocupada, uno de los nivele más altos de ocupación desde el 2001”. 
(Dane, 2018, págs. 1-2) 
Sin embargo, son los jóvenes quienes más sufren por el desempleo en el país, según 
informe preparado por la universidad libre basada en estadísticas del DANE, quienes afirman 
que cerca de 3,400.000 jóvenes no tienen un empleo, el 42% de la población entre 18 y 28 años 
no registra una actividad económica. (Colprensa, El país, 2018) 
• Seguridad nacional: este aspecto es una gran oportunidad para Colombia en este 
momento, dado el acuerdo de paz al que se llegó con las Farc y el que se está gestando con el 
ELN, grupos al margen de la ley que estuvieron azotando la nación durante tantos años y que 
hoy se quieren someter a la ley, la justicia y la reparación de las víctimas, lo que hace que el 
inversor extranjero y el nacional en general tenga más confianza en el país. 
• Nivel educativo: “El sistema educativo colombiano lo conforman: la educación 
inicial, la educación preescolar, la educación básica, la educación media, y la educación 
superior”. (Ministerio de educaión nacional, 2010) 
Para el año 2017, la proporción de la población económicamente activa (PEA) que 
habían completado la educación media fue 33,5%. La distribución de los demás niveles 
educativos en la PEA fue la siguiente: el 23,2% había completado la educación básica primaria, 
el 5,7% la educación básica secundaria, 10,9% la educación técnica profesional o tecnológica, 
8,0% la educación universitaria y el 3,4% postgrado. (Dane, 2018, pág. 3) 
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• Hábitos culturales: En Colombia hay cinco regiones (el Caribe, el Pacífico, los Andes 
y la Amazonía), todas estas regiones se diferencian entre sí por muchos factores, sin 
embargo, el país tiene ciertas costumbres que son iguales para todo el territorio nacional, 
algunas de ellas son; el consumo de café, el baile y el trago (rumba), todo es motivo para 
celebrar de esta manera para un colombiano, las arepas son un alimento típico de Colombia, 
en todas las regiones se consume aunque hay que aclarar que su preparación cambia 
dependiendo de la región, la celebración de la navidad se da en todo el país, con el tradicional 
alumbrado los días 7 y 8, el día 16 con pesebre y villancicos en todas las casas, el 24 día de 
navidad y la celebración culmina el 31 de diciembre con la despedida de año. Estas 
expresiones culturales entre otras representan para el Café Temático Mi Tierra una gran 
oportunidad, puesto que entre sus productos se encuentran los anteriormente mencionados y 
por supuesto las fechas serán de gran aporte. (viajala.co, 2018) 
6.2.1.3 Demográfico. 
• Crecimiento demográfico: la perspectiva del Departamento Administrativo Nacional 
de Estadística es de 50 millones de colombianos para el año 2018, de cumplirse esta 
proyección, Colombia pasaría a ser el tercer país de Latinoamérica con mayor número de 
habitantes, seguido de Brasil y México. Uno de los factores clave de este crecimiento está 
representado en la esperanza de vida de los colombianos que ha venido en crecimiento por 
motivos de una mejor calidad de vida gracias a un mayor acceso a medicamentos y 
tratamientos de enfermedades, mejores hábitos alimenticios y de salud, el Dane también 
estima que un colombiano promedio puede llegar a los 76,2 años. (Colprensa, El país, 2017) 
• Cambios demográficos: una investigación realizada por Profamilia y el Ministerio de 
Salud y Protección Social, cada 5 años arroja los cambios surgidos a nivel demográfico en 
Colombia durante los últimos años, estos son algunos de los resultados obtenidos; continúa el 
crecimiento relativo de la población potencialmente activa (15 a 64 años) frente a la 
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población inactiva (menores de 15 años y mayores de 64 años). En el país, el 26.8 por ciento 
de la población total es menor de 15 años, el 65.7 por ciento está entre 15 a 64 años y un 7.4 
por ciento 65 o más años, ha disminuido la tasa de fecundidad, la tasa de mortalidad infantil 
se redujo a la mitad desde el período 1990-1995 hasta hoy, El 36.4 por ciento de los hogares 
en el país tiene jefatura femenina, aumentaron los hogares unipersonales, para el 2015 
representan el 11.1 por ciento. (Marcas y mercados , 2017) 
6.2.1.4 Político y legal. 
• Estabilidad política: Aunque los esfuerzos por mantener una estabilidad democrática 
en el país han rendido frutos de cierta manera, lo cierto es que Colombia ha estado sometido a 
dos gobiernos muy diferentes entre sí, con el agravante de que cada uno de estos gobiernos 
fue de dos periodos cada uno; el primero de ellos marcó una fuerte tendencia en el ataque 
militar a los grupos al margen de la ley, mientras que el segundo dedicó todos sus esfuerzos a 
la reintegración social de estos mismos grupos con el acuerdo de paz. Claramente estos dos 
polos han supeditado a la política nacional a drásticos cambios que repercuten sin lugar a 
duda en los factores más importantes como lo son, la cartera, la justicia, la seguridad 
nacional, salud, la educación, la equidad social, etc. Hoy Colombia está entrando en un nuevo 
gobierno que tiene el reto de confluir estos dos extremos. Por lo tanto, se puede decir que el 
país no se encuentra en un estado de estabilidad política en este momento de la historia. 
• Políticas de gobierno: Colombia está iniciando un nuevo periodo con un nuevo 
gobierno bajo el mando de Iván Duque Márquez, y las políticas de gobierno más 
significativas del nuevo presidente están enmarcadas bajo las siguientes premisas; bajar 
impuestos a empresas y empleo formal, lucha contra la criminalidad en las ciudades (más pie 
de fuerza), no subir la edad de la pensión, proseguir con los acuerdos de paz con las Farc (no 
hacer trizas el acuerdo), bachilleres: titulación técnica, esta propuesta busca que en los tres 
últimos años cursados por parte del bachiller, este además se titule como técnico en 
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competencias que aporten económicamente a su región, regulación a la minería ilegal y 
apoyo a la pequeña minería, regulación a la consulta popular, sanciones  a Venezuela por 
albergar grupos terroristas, reducción de brechas entre hombres y mujeres, deporte 
comunitario, producción sostenible. (El tiempo, 2018) 
• Normas constitucionales: La constitución política de Colombia establece en su 
artículo 333: La actividad económica y la iniciativa privada son libres, dentro de los límites 
del bien común. Para su ejercicio, nadie podrá exigir permisos previos ni requisitos, sin 
autorización de la ley. Impuesto de Industria y Comercio. Art. 22. El Impuesto de Industria y 
Comercio es un gravamen de carácter general y obligatorio, cuyo hecho generador lo 
constituye la realización de actividades industriales como comerciales y de SS, incluidas la 
del sector financiero y las denominadas profesiones liberales, dentro del municipio de Ocaña 
directa o indirectamente por personas naturales o jurídicas o por sociedades de hecho; ya sea 
que se cumplan de forma permanente u ocasional, e inmuebles determinados, con 
establecimiento de comercio o sin ellos. (CÓDIGO DE COMERCIO).  
• Leyes y Decretos: éstos se encuentran en la ley 232 de 1995 en la que se dictan las 
normas para el funcionamiento estipulados en los artículos 1, 2 y 3 y en los que se enmarcan 
que ninguna autoridad podrá exigir documento alguno que no esté expresamente ordenado 
por el legislador, que se deberá cumplir todas las normas referentes al suelo, intensidad 
auditiva, horario, ubicación, que se deberá cumplir con las condiciones sanitarias descritas 
por la ley 9/79, que se deberá hacer el respectivo pago a Sayco y Acinpro, en lo concerniente 
a la ley 23/82, se deberá tener matricula mercantil de la Cámara de Comercio de la respectiva 
jurisdicción y que en cualquier momento las autoridades policivas podrán verificar el estricto 
cumplimiento de los requisitos del artículo anterior. (Rodriguez Ramos & Salinas Navarro, 
2015, pág. 30) 
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6.2.1.5 Tecnológico. 
• Actualización Tecnológica: La Unión Internacional de Telecomunicaciones (UIT) 
entregó la lista que mide el índice de desarrollo de 176 en materia de TIC y en la cual 
Colombia se encuentra posicionada en el puesto número 84, en esta medición se muestra que 
mientras otras naciones se preparan para la entrada en marcha de la inteligencia artificial, en 
Colombia la lucha es por el acceso a banda ancha móvil, para este caso es Islandia la que 
encabeza el escalafón, seguida de Corea y Suiza. Este aspecto si bien presenta retos para el 
país, muestra una lucha constante por parte del gobierno la industria ya que Colombia se 
encuentra en la mitad del ranking. (Medina C, 2017) 
• Uso de las Tic: el plan Vive Digital para la gente con sus 4 líneas estratégicas 
(empleo, gobierno digital, educación y ciudad región), promueve el uso de las tecnologías de 
la información y las comunicaciones revolucionando los procedimientos de la transmisión de 
la información, con el objetivo de fortalecer al sector Tic como generador de empleo, 
contribuir con las Tic al sector de la educación, tener el gobierno más eficiente y transparente 
gracias a las Tic y consolidar los ecosistemas digitales regionales para transformar la vida de 
nuestras ciudades y territorios. Para el cumplimiento de estas estrategias, el gobierno se ha 
cerciorado de cubrir los requerimientos tales como: equipos, servicios, mercado de 
telecomunicaciones, mercado audiovisual, mercado de servicios automáticos, etc. Si bien es 
cierto que la tecnología en Colombia está en su etapa media de maduración, la utilización de 
los recursos tecnológicos e informáticos es satisfactoria lo que plantea un buen camino pues a 
medida de su llegada será más el provecho que de ahí se sacará. (Mintic, s.f.) 
6.2.1.6 Medioambiental. 
• Ubicación geográfica: “Ubicada en la esquina noroccidente de América de Sur, sobre 
la línea ecuatorial, equidistante Tiene una extensión terrestre de 1’141.748 Km2 ocupando el 
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cuarto lugar entre los países de Suramérica, el séptimo en América y el número 25 del 
mundo”. (Wordpress, s.f.) 
Limita al noroccidente con Panamá, al oriente con Venezuela y Brasil y al sur con 
Ecuador y Perú, límites marítimos con Nicaragua, Haití, Costa Rica, Honduras, República 
Dominicana y Jamaica. La ubicación que tiene Colombia le otorga ventajas en cuanto a 
recursos naturales, características físicas, economía y comercio. La localización geográfica de 
Colombia sirve como punto de conexión entre los países del norte y del sur del hemisferio. 
Esta también funciona como la puerta de entrada a América del Sur, con puertos que sirven al 
resto de las Américas, Europa y los países en la cuenca del Pacífico. (Cajal, s.f.) 
• Topografía y Condiciones Climáticas: Colombia está dividido en tres regiones, los 
relieves periféricos, las llanuras orientales y costeras. La variedad de alturas determina la 
variedad de climas, productos vegetales, fauna y la diversidad de actividades humanas, pero así 
mismo este factor hace difícil el desarrollo de la agricultura mecanizada; la extensión llana del 
oriente y de la costa con vegetación de pastos favorece la ganadería, sin embargo, la Amazonía 
también perteneciente a este territorio es poco poblada y explotada económicamente; las 
llanuras mesetas y valles, facilitan las vías de comunicación. (Hernàndez, 2012) 
6.2.1.7 hábitos de consumo. 
La ‘vida limpia’ será uno de los principales aspectos que van a marcar el consumo de los 
ciudadanos del mundo, una tendencia que se caracterizará por llevar a cabo experiencias 
‘sanas’, lo que impulsará los restaurantes, deportes o los viajes, entre otros. 
Los mayores canales de comunicación que existen en la actualidad han hecho que se 
incremente la cultura del reclamo, llegando incluso a la aparición de los ‘consumidores 
activistas’. Esto hará que las empresas deban centrarse en la atención al cliente. 
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Los consumidores actuales muestran una mayor predilección hacia una mayor 
flexibilidad laboral y el emprendimiento, un estilo de vida que va a requerir que las marcas 
muestren el mismo espíritu de adaptación. El mercadeo tradicional se volverá obsoleto. 
El cambio en el interés de los consumidores que se está dando, el cual deja atrás las 
posesiones para darle una mayor importancia a las experiencias, está cambiando los patrones de 
compra e impulsando a los compradores hacia el proceso de creación. 
(Portafolio, 2018) 
Luego de que en 2017 la economía de Colombia estuviera a la expectativa por la entrada 
en vigencia de la Reforma Tributaria, que entre otras cosas aumentó el IVA a 19%, durante el 
primer bimestre de 2018 los consumidores han sido más cautelosos en sus elecciones de 
compra. 
Así lo reveló el último informe publicado por Kantar Worldpanel, empresa global que 
dedicó un análisis al consumidor colombiano. En su estudio quedó en evidencia que los 
compradores locales durante lo corrido de este año han buscado productos de valor agregado. 
De acuerdo con el estudio, en el primer bimestre del 2018 los colombianos tuvieron en 
promedio dos visitas menos a los puntos de venta en comparación con el mismo periodo de 
2017 y el ticket (desembolso promedio) se incrementó aproximadamente 6%. 
“El consumidor redujo su visita a los puntos de venta como forma de ahorrar, buscando 
minimizar el impacto del alza de precios en sus finanzas por coyunturas económicas. Esto trae 
como resultado que en los dos primeros meses de este año los colombianos sigan prudentes en 
sus gastos”, informó Andrés Simón, country manager de la firma investigadora. 
No obstante, pese a la disminución de visitas a los puntos de venta evidenciada por el 
informe de la compañía para este primer bimestre, el comportamiento de los consumidores 
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nacionales durante este año ha permitido que el valor del ticket aumentara más que otros años. 
(César D, 2018) 
6.2.1.8 Capacidad adquisitiva. 
• Índice de Precios al Consumidor (IPC): El comportamiento de los precios en la capital 
Risaraldense ha mostrado buenos resultados en el mes de febrero de 2018 al registrar una 
variación mensual de 0,45 % comparado con la variación del IPC en el mismo mes del año 
anterior cuando se situaba en 1,21 %, es decir una reducción en 0,76 puntos porcentuales. El 
buen desempeño también puede observarse al comparar la variación mensual de Pereira y el 
total nacional donde este último registra una inflación de 0,71 %, lo que significa que para el 
mes de febrero de 2018 Pereira presenta una inflación menor en 0,26 puntos porcentuales frente 
al total nacional. (Salazar Osorio, Osorio Bernal, & Pérez Holguín, 2018, pág. 11) 
• Inflación: La inflación de los últimos 12 meses corridos en Pereira se situó en 3,31 % 
en marzo 2017 – febrero 2018, dato que es menor en 1,88 puntos porcentuales con respecto al 
periodo del año inmediatamente anterior cuando se situaba en 5,19 %. (Salazar Osorio, Osorio 
Bernal, & Pérez Holguín, 2018, pág. 12) 
• Índice de Precios del Productor (IPP): En febrero de 2018 la variación en el Índice de 
Precios del Productor de producción nacional se ubicó en -0,13 % mientras que en el mismo 
mes de 2017 registró una variación de -0,59 %, lo que representa una caída menos fuerte. Esta 
variación se explica por la reducción de precios en las actividades de minería e industria. 
(Salazar Osorio, Osorio Bernal, & Pérez Holguín, 2018, pág. 12) 
6.2.1.9 Mercado laboral. 
• Población Económicamente Activa (PEA): La Población Económicamente Activa 
compone junto con la Población Económicamente Inactiva la Población en Edad de Trabajar 
(PET), ésta última se define como la oferta potencial de trabajo de una economía. Para el caso 
del Área Metropolitana Centro Occidente la PEA registra un total de 338.400 personas en enero 
de 2018, mientras que en el mismo mes del año anterior se situaba en 332.600 personas. La 
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proporción de la PEA con respecto de la PET en enero de 2018 es de 64,89 % mientras que en 
mismo mes de 2016 fue de 64,37 %, lo que representa un ligero aumento de la Población 
Económicamente Activa o independientes económicamente. (Salazar Osorio, Osorio Bernal, & 
Pérez Holguín, 2018, pág. 15) 
• Tasa de ocupación: De acuerdo al último dato disponible que corresponde al trimestre 
móvil nov. 2017-ene.2018, la tasa de ocupación del AMCO se ubicó en 59 %, 1,5 puntos 
porcentuales por debajo con respecto al mismo periodo del 2017. El AMCO en comparación 
con las 13 áreas metropolitanas está 0,1 puntos porcentuales por encima en términos de 
población ocupada, esto es una buena noticia a nivel regional pero no tanto a nivel nacional 
donde se muestra una leve disminución de la tasa de ocupación desde 2014 en la medición del 
mes de enero. (Salazar Osorio, Osorio Bernal, & Pérez Holguín, 2018, pág. 16) 
• Tasa de subempleo: La tasa de subempleo del AMCO, que representa la calidad de la 
ocupación por el lado de la oferta, se sitúa en 16,4 % en enero de 2018 con un ligero aumento 
de 0,3 puntos porcentuales con respecto al mismo dato de enero del año pasado. Con respecto a 
la cifra de las 13 áreas metropolitanas, la tasa de subempleo se ubica en 21,4 % lo que la aleja 
considerablemente de la cifra local, lo que significa que a nivel de región se han hecho 
esfuerzos significativos para mantener esta cifra en un punto bajo. (Salazar Osorio, Osorio 
Bernal, & Pérez Holguín, 2018, pág. 17) 
• Tasa de desempleo: La tasa de desempleo para el Área Metropolitana viene 
disminuyendo y para el trimestre móvil de noviembre - enero de 2018 que corresponde al 
último dato disponible se sitúa en 9,1 %, lo que representa una disminución de 1,6 puntos 
porcentuales con respecto al mismo periodo del año anterior. (Salazar Osorio, Osorio Bernal, & 
Pérez Holguín, 2018, pág. 18) 
• Empleo informal AMCO: Para el mes de enero de 2018 la informalidad en el AMCO 
se ubicó en 49,5 % lo que significa que se mantuvo constante con respecto al mismo periodo 
del año 2017. Al revisar las cifras de la tasa de desempleo y la ocupación informal se observa 
que ambos guarismos tienen un comportamiento inversamente proporcional, al ver que el 
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desempleo disminuye pero la informalidad crece a un ritmo lento se deduce que la calidad del 
empleo por el lado de la demanda viene en detrimento. Esto debe alertar en el sentido de que la 
ocupación tiene que ser de calidad para que no se vea afectado el desempleo en términos 
estructurales. (Salazar Osorio, Osorio Bernal, & Pérez Holguín, 2018, pág. 19) 
6.2.1.10 Sector externo. 
• Exportaciones: Las exportaciones de Risaralda en el mes de enero de 2018 registraron 
un total de US$49,9 millones, lo que representa una variación negativa de 6 % con respecto al 
mismo mes del año pasado cuando las exportaciones se situaban en US$53,08 millones. El 
departamento tiene una participación del 2,4 % frente al total de ingresos del exterior del país. 
(Salazar Osorio, Osorio Bernal, & Pérez Holguín, 2018, pág. 20) 
• Importaciones: Las compras al exterior de Risaralda para el mes de enero de 2018 se 
situaron en US$45,9 millones mientras que en el mismo mes del 2017 se hicieron compras por 
un total de US$48,4 millones, esto se traduce en una contracción de las importaciones en un 5,1 
% para el mes de enero. 
• Balanza comercial: En enero de 2018 Risaralda presentó una balanza comercial con 
un superávit de US$3,9 millones, mientras que en el 2017 el superávit fue de US$4,6 millones. 
Esto se da al tiempo en que las importaciones del país se aceleraron en el mismo mes de 2018 
creciendo a un ritmo del 10,4 %, cifra explicada por la mayor compra de maquinaria, aparatos y 
artefactos eléctricos y equipo de comunicaciones. (Salazar Osorio, Osorio Bernal, & Pérez 
Holguín, 2018, pág. 21) 
• Pobreza: Incidencias de la pobreza monetaria La línea de pobreza es el costo per 
cápita mínimo de una canasta básica de bienes (alimentarios y no alimentarios) en un área 
geográfica determinada. Para 2017, el costo per cápita mínimo necesario a nivel nacional fue de 
$250.620, lo que equivale a un crecimiento de 3,7 % con respecto al del 2016 cuando se ubicó 
en $241.673. Bajo esta premisa, si un hogar está compuesto por 4 personas, se clasificará como 
pobre si el ingreso total del hogar está por debajo de $1.002.480. Si la familia vive en las 
cabeceras este valor sería $1.103.272; si vive en los centros poblados y rural disperso es 
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$660.248; si vive en las trece ciudades y áreas metropolitanas es de $1.103.536 y si vive en las 
otras cabeceras es de $1.102.896. A nivel local, el área metropolitana de Pereira ha reducido su 
incidencia de pobreza monetaria desde el 2013, pasando de 24 % en ese año a un 12,7 % en 
2017, mientras que en el año 2016 se situaba en 16,4 %, lo que representa una mejora de 3,7 
puntos porcentuales. A nivel nacional la incidencia de pobreza monetaria se sitúa en 26,9 % 
para el año 2017, mientras que en el 2016 se situó en 28 %, una mejora de 1,1 puntos 
porcentuales. A lo largo del período 2013-2017, el ingreso per cápita de la unidad de gasto1 en 
el área metropolitana de Pereira ha pasado de $584.170 a $738.650 en 2017, lo que significa un 
aumento de 26.4 %. Con respecto al año 2016, este guarismo incrementó un %8,2 al pasar de 
$682.915 a $738.650 en 2017. (Salazar Osorio, Osorio Bernal, & Pérez Holguín, 2018, pág. 22) 
6.2.1.11 Ingresos del exterior. 
• Remesas: Las remesas representan una variable de gran importancia para evaluar la 
dinámica de la economía local y su influencia en el consumo de los hogares y el mercado 
laboral. Para el último corte disponible correspondiente al IV trimestre de 2017, Risaralda es el 
cuarto departamento con mayor cantidad de remesas percibidas, después de Valle del Cauca, 
Antioquia y Cundinamarca, con un total de US$128,7 millones, que representa un crecimiento 
de 16,9 % respecto al mismo periodo del año 2016.7 (Salazar Osorio, Osorio Bernal, & Pérez 
Holguín, 2018, pág. 32) 
• Turismo: El turismo representa una gran apuesta del departamento y por ello es 
imprescindible realizar un seguimiento a las diferentes variables que permiten identificar su 
comportamiento. Entre estas variables están los visitantes extranjeros no residentes, los 
visitantes de parques nacionales naturales, la cantidad de prestadores de servicios turísticos 
activos, los establecimientos de alojamiento y hospedaje y la tasa de ocupación hotelera. 
Cuadro 4. Información estadística de turismo Risaralda 2013-2017  
En el 2017 Risaralda recibió un 2,9 % más de visitantes extranjeros no residentes 
registrando un total de 26.120 personas, comparado con los 25.382 registrados en el 2016. De 
tal cantidad en el mismo año se registraron 7.544 visitantes de los parques nacionales naturales, 
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cifra que tuvo un incremento de 10,1 % con respecto al 2016. Ambas variables han presentado 
un buen comportamiento destacando el esfuerzo del departamento por atraer turistas y 
dinamizar la región a través de esta actividad que beneficia a miles de personas. (Salazar 
Osorio, Osorio Bernal, & Pérez Holguín, 2018, pág. 40) 
POAM 
FACTORES OPORTUNIDADES AMENAZAS IMPACTO 
 
ECONÓMICOS Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo Alto  Medio  Bajo 
  
La apertura económica X           X     
Ley de mercado de valores   X           X   
Ley de entidades financieras X           X     
Renegociación de la deuda externa X           X     
Modelo neoliberal del Gobierno   X           X   
Proceso de integración andina   X           X   
Ley de preferencias arancelarias   X           X   
Estabilidad de política cambiaria   X           X   
Estabilidad de política monetaria   X           X   
Tendencia a reducir la inflación X           X     
La política laboral (reforma)       X     X     
Dependencia de la economía en 
ingresos/petróleo   X           X   
Poca diversificación de exportaciones 
privadas     X           X 
No renegociación de la deuda externa       X     X     
Creación de nuevos impuestos       X     X     
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Tendencia al ingreso per cápita vital   X           X   
Expectativas del crecimiento real del PIB X           X     
Política fiscal X           X     
  
POLÍTICOS Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo Alto  Medio  Bajo 
  
Política del país       X     X     
Debilitamiento de los dogmas políticos       X     X     
Incremento de la responsabilidad pública 
de los políticos         X     X   
Participación más activa de nueva gerencia   X           X   
Renovación clase dirigente   X           X   
Incremento de la participación    X           X   
Descoordinación entre los frentes político, 
económico y social       X     X     
Falta de madurez en la clase política del 
país       X     X     
Falta de credibilidad en algunas 
instituciones del estado         X       X 
                                                                                                                 
SOCIALES Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo Alto  Medio   Bajo      
  
Paz social X           X     
No hay discriminación racial X           X     
Reformas al Sistema de Seguridad Social            X   X   
Estructura del Sistema de Seguridad Social           X   X   
Estructura socioeconómica, importe   X         X     
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Presencia de clase media   X           X   
Liderar proyectos innovadores con impacto 
social X           X     
Baja en los niveles de reempleo           X     X 
Aumento a la inversión en seguridad X           X     
Proceso de redistribución de la presencia 
de balance social   X           X   
Incremento del desempleo       X     X     
Incremento del índice delincuencial       X     X     
Crisis de valores         X     X   
Incoherencia de los medios de 
comunicación         X     X   
Debilidad estructural en el sistema 
educativo         X       X 
Política salarial         X     X   
Incremento de migración a las ciudades 
principales         X     X   
Conformismo de la sociedad con las 
situaciones dadas           X     X 
  
TECNOLÓGICOS Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo Alto  Medio  Bajo 
  
Telecomunicaciones X           X     
Aceptabilidad a productos con alto 
contenido tecnológico   X           X   
Automatización de procesos como medio 
para optimizar el uso de tiempo X           X     
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Facilidad de acceso a la tecnología X           X     
Globalización de la información X           X     
Comunicaciones deficientes       X     X     
Síndrome de la tecnología X           X     
Velocidad en el desarrollo tecnológico X           X     
Resistencia a cambios tecnológicos       X     X     
          
COMPETITIVOS Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo Alto  Medio  Bajo 
          
Desregulación del sector financiero       X     X     
Alianzas estratégicas X           X     
Formación de conglomerados X           X     
Desarrollo de la banca de inversiones X           X     
Internacionalización del negocio financiero   X           X   
Inversión extranjera en el sector financiero   X           X   
Rotación de talento humano X           X     
Nuevos competidores       X     X     
    
GEOGRÁFICOS Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo Alto  Medio  Bajo 
Dificultad de transporte aéreo-terrestre         X     X   
Tabla 1"Perfil de oportunidades y amenazas en el medio (POAM)". Elaboración propia. Tomado de (Serna Gómez, 2008, 
págs. 154-156) 
6.2.2 Ambiente interno. 
Así como se realizó un análisis externo de la organización a fin de tomar los factores 
más relevantes e importantes de este entorno como lo son las oportunidades y las amenazas, 
es debido también realizar el diagnóstico de cara al entorno interno que dará como resultado 
todos aquellos componentes pertenecientes a la organización ya sean las fortalezas que posee 
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el Café Temático “Mi tierra” y con las  que se potencialice el café, con el objeto de cumplir 
con las metas trazadas; o bien sean las debilidades que la organización debe conocer para no 
asumir riesgos que no puede sortear y así mismo atacar aquellas circunstancias en los que se 
debe mejorar, esto permite que se planteen los objetivos estratégicos que apunten más a la 
planeación general, evitando lo que dice (Bernal Torres & Sierra Arango, Proceso 
administrativo para las organizaciones del siglo XXI, 2008, pág. 86) “muchas organizaciones 
dedican todo su esfuerzo a buscar competitividad a partir del conocimiento del entorno 
externo, descuidando todo su potencial interno”. Para esta valoración, se analizan las 
variables; Recursos Humanos, Marketing, Operaciones, Finanzas y Tecnología. 
6.2.2.1 Recurso Humano 
• Organigrama 
 
Gráfica # 17. Organigrama Café Temático “Mi Tierra” 
o Perfil administrador del café: Como líder de todos los procesos de la organización, 
debe contar con un estudio de pregrado de administrador de empresas, con habilidad de 
trabajo en equipo, liderar los procesos de mercadeo, gestión de proveedores, verificación de 
Administrador
Baristas Bartenders Artesanos
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buenas prácticas de manufactura, control de los sistemas contables, gestión del talento 
humano, bienestar laboral y cultura organizacional. 
o Perfil barista: Tecnólogos en mesa y bar con especialidad en comercialización y 
procesamiento de café, conocimiento experiencial en cultivo de café y teórico en 
tecnificación,  manejo de maquinaria para la preparación de café, gestión de bar y 
preparaciones de comida, con dominio de una segunda lengua y curso de servicio al cliente. 
o Perfil bartender: Tecnólogo en gastronomía, técnico en turismo, con curso en 
servicio al cliente, gestión de bar y preparaciones de comida, con dominio de una segunda 
lengua. 
o Perfil artesano: Con experiencia en lo referente a la artesanía, habilidad en trabajos 
manuales, conocimiento en las diferentes técnicas artesanales, curso en servicio al cliente. 
• Cultura: Café temático mi Tierra, cuenta con un número prudente de personal, entre 
ellos dos bartenders, dos baristas, tres artesanos y un administrador y dueño, contratados a 
término fijo de 4 meses y con su tercera renovación a un año;  con agudo conocimiento de los 
valores, actitudes y tradiciones en general de la filosofía organizacional. Con salarios acordes 
al cargo ejercido y todas las prestaciones de la ley colombiana vigente, pago de horas extras 
estipuladas y bonificaciones a que fuere acreedor el cliente interno, lo que permite tener 
como punto a favor el nivel de remuneración ofrecido por la organización que unido al buen 
comportamiento de todos los integrantes, favorecen a un buen clima laboral diario y a un 
ambiente agradable, dado que el ser humano es el centro de la organización y que su 
interacción total propende por los objetivos generales de esta. Para ello se cuenta con los 
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espacios, autonomía y relaciones indispensables para la realización de cada uno de los 
procesos y labores. 
• Liderazgo: Conscientes de la importancia del liderazgo para la consecución de los 
objetivos de la organización, Café temático “Mi tierra” cuenta con el personal adecuado para 
cada cargo, previo conocimiento y definición del logro buscado. Entre los principios más 
marcados del personal con que se cuenta están; la personalidad acentuada en el entusiasmo y 
la autoevaluación, el criterio perceptivo, la interacción con el equipo, la vocación de servicio 
a los demás, la inspiración por lo autóctono. La gerencia además cuenta con criterios de 
liderazgo propios los cuales son: la visión, resolución de conflictos y la evaluación rápida y 
exacta de la situación. 
6.2.2.2 Marketing. 
• Ventas: Café temático “Mi tierra” proyecta sus mayores ventas en cafés especiales y 
esta será su bandera, dado que la investigación ha arrojado como resultado que los cafés 
existentes en el municipio, a pesar de su permanencia, no ofrecen este portafolio de cafés de 
origen, procesos y atributos que le hacen superiores y que aportan al bienestar de los 
productores. 
• Canales de distribución: Al contar con un canal de distribución directo, se tiene la 
ventaja de poder comunicar al cliente el valor del café que está consumiendo, ofreciendo 
además la experiencia completa por medio del recorrido por el ambiente y el proceso (si así 
lo quisiera), esto hará de los clientes de Café Temático “Mi tierra” sientan apropiación por la 
organización y a su vez creen lealtad hacia ella. 
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• Calidad: La calidad de los productos ofrecidos no puede ser mejor ya que como se ha 
dicho anteriormente se cuida de todo el proceso, desde su cultivo pasando por su 
tecnificación, hasta el consumo con los más altos estándares denominados así, tanto nacional 
como internacionalmente.   
• Publicidad: En cuanto a publicidad, esta variable es un poco vulnerable, pues la 
inversión y la decisión de cómo será esta, en realidad es baja. 
6.2.2.3 Operaciones. 
• Seguridad: siendo una organización que no requiere de mucha seguridad en su forma 
pragmática, sí la requiere en realidad en su forma profunda, sin embargo, el nivel de riesgo 
del Café es medio, por lo tanto, las mayores medidas de seguridad (vigilancia privada), 
apuntan a evitar la intrusión en horas de No Actividad, ya que en los momentos de atención al 
público se tienen cámaras de seguridad. 
• Logística: Los costos de los materiales con los que se ejecuta la operación, son altos 
a consecuencia de que los procesos, son especiales, los insumos también lo son, por estas 
razones los precios de los productos ofrecidos por la organización son proporcionales a estos 
costos, sumado a los costos generados por la nómina y servicios públicos necesarios. Se 
ponderan por lo tanto estos costos de la operación y se determinan los precios que lleven al 
costo beneficio esperado. 
6.2.2.4 Tecnología. 
• Tecnología industrial: Se posee la más alta tecnología en máquinas cafeteras para 
preparación de cafés, de igual forma las pantallas digitales y los ordenadores son insumos que 
aportan un gran nivel dentro de la organización. 
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• Maquinaria disponible en el café: 
o Molino dosificador para el café 
o Compactadores 
o Portafiltros 
o Jarras espumadoras de acero inoxidable 
o Dispensador de crema batida 
o Brochas y trapos de limpieza 
o Vasos medidores de espresso 
o Dispositivos para espumar la leche 
o Termómetros 
• Disponibilidad de sistemas: se posee como organización el conocimiento de un 
Sistema de Gestión de Calidad, sin embargo, al tener una organización tan prematura, aún no 
se pone en marcha, lo que no hace que se desista de ella, pues la premisa de este sistema es el 
ciclo PHVA y con este se trabaja a diario hasta conseguir la certificación por parte del 
sistema. Así mismo se tiene el conocimiento del Sistema de Gestión Ambiental con el que la 
organización se hace responsable de los procedimientos y acciones que lleva a cabo para el 
logro de su actividad económica. Para el manejo de estos sistemas el personal capacitado es 
la propia gerencia, ya que es esta la que tiene la teoría de los sistemas de gestión a que hace 
referencia. 
6.2.2.5 Sistema de gestión de la información. 
En ejercicio de las facultades legales conferidas por la constitución política 
colombiana y teniendo en cuenta la Ley Estatutaria 1581 del 17 de Octubre de 
2012, en vigencia, cuyo objeto es “desarrollar el derecho constitucional que tienen 
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todas las personas a conocer, actualizar y rectificar las informaciones que se 
hayan recogido sobre ellas en bases de datos o archivos, y los demás derechos, 
libertades y garantías constitucionales a que se refiere el artículo 15 de la CPC, 
así como el derecho a la información consagrado en el artículo 20 de la misma” e 
igualmente según lo que estipula el decreto 1377 del 27 de Julio de 2013, creado 
con el fin de facilitar la implementación de dicha Ley 1581 de 2012; el Café temático “Mi 
tierra, ha determinado la necesidad de adoptar un manual interno para el 
tratamiento de toda información que se recopile a raíz de su función. 
Café Temático “Mi tierra” recolectará, almacenará y usará datos 
personales de los empleados, proveedores y clientes que considere pertinente. Para tal fin, 
contará con el consentimiento previo, expreso e informado del titular, a través de 
cualquier medio: documento físico, electrónico o formatos.  
PCI 
CAPACIDAD 
DIRECTIVA  
FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO 
Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo 
Imagen corporativa. 
Responsabilidad social X           X     
Uso de planes 
estratégicos. Análisis  
estratégico       X     X     
Evaluación y pronóstico 
del medio       X     X     
Velocidad de respuesta 
a condiciones       X     X     
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cambiantes 
Flexibilidad de la 
estructura 
organizacional X           X     
Comunicación y control 
gerencial   X         X     
Orientación empresarial X           X     
Habilidad para atraer y 
retener  gente altamente 
creativa X           X     
Habilidad para 
responder  a la 
tecnología cambiante       X     X     
Habilidad para manejar 
la inflación       X     X     
Agresividad para 
enfrentar la 
competencia    X         X     
Sistemas de control         X   X     
Sistemas de toma de 
decisiones   X         X     
Sistema de coordinación   X           X   
Evaluación de gestión   X           X   
Otros                   
 
CAPACIDAD Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo 
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TECNOLÓGICA 
 
Habilidad técnica y de 
manufactura   X         X     
Capacidad de 
innovación X           X     
Nivel de tecnología 
utilizado en los 
productos   X         X     
Fuerza de patentes y 
procesos       X     X     
Efectividad de la 
producción y 
programas de entrega   X         X     
Valor agregado al 
producto X           X     
Intensidad de mano de 
obra en el producto X           X     
Economía de escala     X           X 
Nivel tecnológico   X         X     
Aplicación de 
tecnología de 
computadores     X           X 
Nivel de coordinación 
e integración con otras 
áreas X           X     
Flexibilidad de la   X           X   
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producción 
Otros                   
 
CAPACIDAD DEL 
TALENTO 
HUMANO Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo 
 
Nivel académico del 
talento X           X     
Experiencia técnica X           X     
Estabilidad X           X     
Rotación X           X     
Absentismo X           X     
Pertenencia X           X     
Motivación X           X     
Nivel de remuneración X           X     
Accidentalidad X           X     
Retiros X           X     
Índices de desempeño X           X     
Otros                   
 
CAPACIDAD 
COMPETITIVA 
Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo 
 
Fuerza de producto, X           X     
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calidad, exclusividad 
Lealtad y satisfacción 
del cliente X           X     
Participación del 
mercado         X   X     
Bajos costos de 
distribución y ventas   X         X     
Uso de la curva de 
experiencia   X         X     
Uso del ciclo de vida 
del producto y del 
ciclo de reposición     X           X 
Inversión en I&D para 
desarrollo de nuevos 
productos       X       X   
Grandes barreras en 
entrada de productos 
en la compañía         X     X   
Ventaja sacada del 
potencial de 
crecimiento del 
mercado   X           X   
Fortaleza del (los) 
proveedor (es) y 
disponibilidad de 
insumos X           X     
Concentración de X           X     
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consumidores 
Administración de 
clientes X           X     
Acceso a organismos 
privados o públicos   X           X   
Portafolio de 
productos         X     X   
Programas postventa       X       X   
Otros                   
 
CAPACIDAD 
FINANCIERA 
Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo 
 
Acceso a capital 
cuando lo requiere       X     X     
Grado de utilización 
de su capacidad de 
endeudamiento                   
Facilidad para salir del 
mercado         X   X     
Rentabilidad, retorno 
de la inversión   X         X     
Liquidez, 
disponibilidad de 
fondos internos       X     X     
Comunicación y   X           X   
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control gerencial 
Habilidad para 
competir con precios       X     X     
Inversión de capital, 
capacidad para 
satisfacer la demanda         X     X   
Estabilidad de costos   X         X     
Habilidad para 
mantener el esfuerzo 
ante la demanda 
cíclica    X           X   
Elasticidad de la 
demanda con respecto 
a los precios   X           X   
Otros                   
 
Tabla 2"Perfil de capacidad interna (PCI)". Elaboración propia. Tomado de (Serna Gómez, 2008, págs. 174-178) 
A continuación se muestra la implementación del método MicMac, en donde se listaron 
las variables del entorno interno y externo de forma neutral, con el objetivo de no generar 
sesgo y así realizar el análisis estructural de dichas variables. 
N° LONG L AB E L  SHORT  L AB E L  DE S CRI PT I ON  THE M E  
1 Demanda Dem   
2 Precio de venta interno Prevent in   
3 Competencia Comp   
4 Productos sustitutos Prodsus   
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N° LONG L AB E L  SHORT  L AB E L  DE S CRI PT I ON  THE M E  
5 Plagas Plagas   
6 Tecnología interna Tecno int   
7 Inversión interna Invers int   
8 Costos de producción internos Cospro int   
9 Políticas externas Polit ext   
10 Seguridad social Segsoc   
11 Paz social Pazsoc   
12 Desempleo Desemp   
13 Política salarial externa Polsal ext   
14 Automatización de procesos internos Autpro int   
15 Inversión extranjera Invextra   
16 Talento humano interno Talhum int   
17 Cultura cafetera Cultcaf   
18 Condiciones climáticas Condclim   
19 Generación de empleo interno Genemp int   
20 Alianzas estratégicas internas Aliest int   
21 Productos de calidad internos Procal int   
22 Precios competitivos internos precom int   
23 Ubicación interna Ubic int   
24 Reconocimiento del café Colombiano Recafcol   
25 Instalaciones internas Instal int   
 
Tabla 3. Variables entorno interno y externo. Elaboración propia. 
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En el cuadro anterior se listaron las variables ya identificadas mediante estudios 
previos, para ser puntuadas posteriormente de la siguiente manera:  
El rango para puntuar la influencia de las variables van de 0 à 3, con la posibilidad de 
identificar influencias potenciales (P): 
 0: Sin influencia 
1: Débil. 
2: Influencia moderada. 
3: Influencia fuerte. 
P: Influencias potenciales. 
Tabla 4. Matriz puntuada de variables del entorno interno y externo. Elaboración propia. 
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Ilustración 8. Mapa directo inicial de influencia y dependencia de variables. Elaboración propia. 
Una vez puntuadas la variables según su influencia directa en las demás, se elabora el 
mapa directo de influencia y dependencia, alli se puede observar que en la zona superior 
izquierda, las variables determinantes que a un largo periodo pueden ser propulsoras o 
inhibidoras para la organización, a lo que se debe tratar de que sean propulsadoras y ayuden a 
determinar las conductas de la organización; las variables claves que se ubican en la zona 
superior derecha, son muy motrices y dependientes, lo que hace que perturbe el 
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funcionamiento normal  del sistema, son inestables y corresponden a los retos que debe atacar 
la organización; las variables de resultado ubicadas en la zona inferior derecha, se 
caracterizan por su baja motricidad y alta dependencia, estas variables no se puede atacar de 
frente, sino a traves de las que depende el sistema y requieren de un seguimiento para 
verificar su evolución; por ultimo en la zona inferior izquierda se encuentran las variables 
autónomas, estas variables son poco dependientes e influyentes, no se constituyen parte 
determinante del sistema ya que estan desconectadas de el.  
 
Ilustración 9. Mapa directo-indirecto de desplazamiento. Elaboración propia. 
En el mapa directo-indirecto de desplazamiento, se puede observar que las variables 
tienden a tomar otra posición el futuro, indicando que hay incertidumbre para la 
organización. 
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Las variables críticas que debe atacar la organización son: 
• Alianzas estratégicas. 
• Precios competitivos. 
• Productos de calidad. 
• Precio de venta. 
• Competencia. 
• Reconocimiento del café Colombiano. 
Por lo tanto la organización tomará estas variables, las cuales pretenden ser potenciales 
para su desarrollo eficaz y desarrollará las estrategias para su mitigación y/o 
aprovechamiento, en busca de su estabilidad y permanencia en el mercado. 
Hoja de trabajo DOFA 
Oportunidades Amenazas 
• Mayor precio de venta del café especial que del café 
convencional. 
• Creciente demanda en café especial y cambio en los 
hábitos sociales. 
• La geografía de santa rosa es diversa lo que beneficia la 
cosecha de café. 
• El café está ubicado en una zona estratégica  donde arriban 
muchos turistas. 
• Ofertar un espacio alternativo que une los cafés especiales 
con un ambiente artesanal dentro de un café temático  
abarcando así mayor cantidad de clientes. 
• Ingreso de nuevas 
tiendas de café 
especiales. 
• Cambios bruscos e 
inesperados de clima 
(cambios climáticos). 
• Productos sustitutos. 
• Amenaza de plagas 
como la roya y broca. 
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• Incremento en el consumo de café. 
• Reconocimiento de la excelencia del café colombiano. 
• Crecimiento en la cultura cafetera. 
• Santa rosa de cabal está catalogado como paisaje cultural 
cafetero por ser fuerte en producción además de que 
Colombia es un grande productor y exportador de café de 
alta calidad. 
• Condiciones naturales favorables para la producción de 
café. 
• Colombia trabaja con tecnología de punta lo cual permite 
la producción en masa y la reducción de costos. 
Fortalezas Debilidades 
• Precios competitivos en los aperitivos y bebidas. 
• Productos de alta calidad. 
• Talento humano competente y con alto don de servicio. 
• Negocio innovador. 
• Creación de nuevos empleos. 
• Producto de consumo mundial por naturaleza. 
• Apoyo al medio ambiente. 
• Instalaciones atractivas, agradables y Placenteras. 
• Relación calidad-precio. 
• Baja capacidad de 
inversión. 
• Costos de producción 
altos. 
• Falta de investigaciones 
de mercados. 
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Tabla 5"Hoja de trabajo DOFA". Elaboración propia. 
Matriz de impactos Café temático “Mi Tierra” 
Fortalezas Impacto Oportunidades Impacto 
 Bajo Medio Alto •  Bajo Medio Alto 
• Precios 
competitivos en 
los aperitivos y 
bebidas. 
 
  X • Mayor precio de 
venta del café 
especial que del café 
convencional. 
 
 X  
• Creación de 
nuevos empleos. 
 
 X  • Creciente demanda 
en café especial y 
cambio en los hábitos 
sociales. 
 
  X 
• Negocio 
innovador. 
  X • La geografía de santa 
rosa es diversa lo que 
beneficia la cosecha 
de café. 
 
  X 
• Talento humano 
competente y con 
alto don de 
servicio. 
  X • El café está ubicado 
en una zona turística  
donde arriban 
muchos turistas. 
  X 
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• Productos de alta 
calidad. 
 
  X • Reconocimiento de la 
excelencia del café 
colombiano. 
 
  X 
• Producto de 
consumo 
mundial por 
naturaleza. 
  X • Crecimiento en la 
cultura cafetera e 
incremento en el 
consumo de café. 
 
  X 
• Ofrecer un 
espacio 
alternativo que 
une los cafés 
especiales con un 
ambiente 
artesanal dentro 
de un café 
temático  
abarcando así 
mayor cantidad 
de clientes. 
 
  X • Santa rosa de cabal 
está catalogado como 
paisaje cultural 
cafetero por ser 
fuerte en producción 
además de que 
Colombia es un 
grande productor y 
exportador de café de 
alta calidad. 
 
  X 
• Relación calidad-
precio. 
 X  • Condiciones 
naturales favorables 
  X 
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 para la producción de 
café. 
 
• Instalaciones 
atractivas, 
agradables y 
Placenteras. 
 
 X  • Colombia trabaja con 
tecnología de punta 
lo cual permite la 
producción en masa 
y la reducción de 
costos. 
 
  X 
• Apoyo al medio 
ambiente. 
 
 X   
 
 
   
Debilidades Impacto Amenazas Impacto 
 Bajo Medio Alto  Bajo Medio Alto 
• Baja capacidad 
de inversión. 
  X • Ingreso de nuevas 
tiendas de café 
especiales. 
 
  X 
• Falta de 
investigaciones 
de mercados. 
  X • Cambios bruscos e 
inesperados de clima 
(cambios climáticos). 
 X  
• Costos de 
producción altos. 
 X  • Amenaza de plagas 
como la roya y broca. 
  X 
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    • Productos sustitutos.  X  
 
Tabla 6"Matriz de impactos DOFA ponderados". Elaboración propia. 
 
 
OPORTUNIDADES 
• Mayor precio de venta del café 
especial que del café 
convencional. 
• Creciente demanda en café 
especial y cambio en los 
hábitos sociales. 
• La geografía de santa rosa es 
diversa lo que beneficia la 
cosecha de café. 
• El café está ubicado en una 
zona turística  donde arriban 
muchos turistas. 
• Reconocimiento de la 
excelencia del café 
colombiano. 
• Crecimiento en la cultura 
cafetera e incremento en el 
consumo de café. 
• Santa rosa de cabal está 
AMENAZAS 
• Ingreso de nuevas 
tiendas de café 
especiales. 
• Cambios bruscos e 
inesperados de clima 
(cambios climáticos). 
• Productos sustitutos. 
• Amenaza de plagas 
como la roya y broca. 
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catalogado como paisaje 
cultural cafetero por ser fuerte 
en producción además de que 
Colombia es un grande 
productor y exportador de café 
de alta calidad. 
• Condiciones naturales 
favorables para la producción 
de café. 
• Colombia trabaja con 
tecnología de punta lo cual 
permite la producción en masa 
y la reducción de costos. 
FORTALEZAS 
• Precios competitivos 
en los aperitivos y 
bebidas. 
• Productos de alta 
calidad. 
• Talento humano 
competente y con alto 
don de servicio. 
• Negocio innovador. 
• Creación de nuevos 
FORTALEZAS/OPORTUNID
ADES 
• Tener personal altamente 
capacitado. 
• Promocionar el 
establecimiento en ferias 
nacionales. 
• Realizar campañas para 
incentivar el consumo en aras 
de extender la cultura cafetera 
y el reconocimiento del café 
Colombiano. 
FORTALEZAS/AMENA
ZAS 
• Brindar productos 
diferenciados al gusto 
del cliente, que sean de 
buena calidad y a buen 
precio que ayuden a su 
fidelización. 
• Tener proveedores 
aliados con producción 
de buena calidad y sello 
Fairtrade. 
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empleos. 
• Producto de consumo 
mundial por 
naturaleza. 
• Apoyo al medio 
ambiente. 
• Instalaciones 
atractivas, agradables y 
Placenteras. 
• Relación calidad-
precio. 
• Ofrecer un espacio 
alternativo que une los 
cafés especiales con un 
ambiente artesanal 
dentro de un café 
temático  abarcando así 
mayor cantidad de 
clientes. 
• Implementar estrategias de 
marketing para penetrar en el 
mercado. 
• Brindar más que un producto, 
experiencias. 
• Generar la línea de productos 
adaptados a los requerimientos 
del segmento de mercado 
escogido. 
 
 
 
DEBILIDADES 
• Baja capacidad de 
inversión. 
• Costos de producción 
altos. 
DEBILIDADES/OPORTUNID
ADES 
• Buscar nuevas fuentes de 
financiamiento. 
• Generar iniciativas de 
integración hacia atrás de tal 
DEBILIDADES/AMENA
ZAS 
• Estudiar el mercado 
constantemente e 
innovar en los 
productos. 
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• Falta de 
investigaciones de 
mercados. 
modo se llegue a ser proveedor 
propio de café. 
• Realizar una investigación de 
mercados. 
• Mantener precios 
competitivos respecto a 
los demás 
establecimientos de 
consumo de café.  
Tabla 7"FODA cruzada". Elaboración propia. 
 
PCI 
 
POAM 
Fortalezas Puntaje Oportunidades Puntaje 
Imagen corporativa. 
Responsabilidad social 
4 La apertura económica 4 
Orientación empresarial 4 
Expectativas del crecimiento real 
del PIB 
4 
Habilidad para atraer y retener  
gente altamente creativa 
4 Ley de entidades financieras 4 
Estabilidad 4 Incremento de la participación  3 
Capacidad de innovación 4 Paz social 4 
Valor agregado al producto 4 
Liderar proyectos innovadores 
con impacto social 
4 
Nivel académico del talento 4 
Aumento a la inversión en 
seguridad 
4 
Experiencia técnica 4 Telecomunicaciones 4 
Motivación 4 
Automatización de procesos 
como medio para optimizar el 
uso de tiempo 
4 
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Pertenencia 4 
Facilidad de acceso a la 
tecnología 
4 
Total  40 Total 39 
    
Debilidades Puntaje Amenazas Puntaje 
Uso de planes estratégicos. 
Análisis  estratégico 
1 Creación de nuevos impuestos 1 
Evaluación y pronóstico del 
medio 
1 
Falta de credibilidad en algunas 
instituciones del estado 
2 
Sistemas de control 1 
No renegociación de la deuda 
externa 
2 
Fuerza de patentes y procesos 1 
Resistencia a cambios 
tecnológicos 
2 
Portafolio de productos 2 Comunicaciones deficientes 1 
Participación del mercado 1 
Conformismo de la sociedad con 
las situaciones dadas 
2 
Inversión en I&D para 
desarrollo de nuevos productos 
2 
Desregulación del sector 
financiero 
1 
Acceso a capital cuando lo 
requiere 
1 Nuevos competidores 1 
Grado de utilización de su 
capacidad de endeudamiento 
1 
Dificultad de transporte aéreo-
terrestre 
1 
Liquidez, disponibilidad de 
fondos internos 
1 Incremento del desempleo 1 
Total 12 Total 14 
Promedio  2,6 Promedio 2,65 
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Tabla 8 "Calificación de variables relevantes": Elaboración propia. 
De acuerdo al análisis POAM y PCI se determina que café temático “Mi Tierra” posee 
un ambiente favorable tanto interna como externamente, dado que se obtuvo un puntaje de 
2.6 y 2.65 en promedio respectivamente.  
6.3 Direccionamiento Estratégico Para El Establecimiento Comercial Café Temático 
“Mi Tierra” 
El direccionamiento estratégico se desarrolló con base en las siguientes variables 
estratégicas obtenidas de la matriz FODA: 
• Talento humano competente y con alto don de servicio. 
• Santa rosa de cabal está catalogado como paisaje cultural cafetero por ser fuerte 
en producción además de que Colombia es un gran productor y exportador de 
café de alta calidad. 
• Negocio innovador. 
• Creciente demanda en café especial y cambio en los hábitos sociales. 
• El café está ubicado en una zona estratégica donde arriban muchos turistas. 
• Ofrecer un espacio alternativo que une los cafés especiales con un ambiente 
artesanal dentro de un café temático  abarcando así mayor cantidad de clientes. 
6.3.1 Misión Café Temático “Mi Tierra”. 
Somos una compañía que entrega tradición, experiencia y confort, tanto a turistas como 
residentes vanguardistas, amantes y conocedores del café en todas sus dimensiones, 
entregando en cada taza una real experiencia propia del Paisaje Cultural Cafetero, llevando a 
la mesa la vivencia misma de la preparación artesanal de su bebida, con atuendos y enseres 
propios de la región para lo cual contamos con personal con excelentes cualidades humanas y 
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profesionales y con los mejores artesanos que adaptan constantemente el ambiente de la 
misma manera es este personal, motivo de nuestro compromiso y por tanto garantizamos la 
justa retribución por su servicio y entrega, así como el respeto de nuestra parte para con el 
medio ambiente y el desarrollo de la región cafetera.  
6.3.2 Visión Café Temático “Mi Tierra”. 
Nuestra compañía será en el 2021 el café temático más reconocido del municipio de 
Santa Rosa de Cabal, destacado por su acervo regional, su excelente servicio y muestra 
cultural que hará de nuestro espacio el mejor lugar para compartir reuniones de todo tipo.  
6.3.3 Políticas internas del Café Temático “Mi Tierra”. 
6.3.3.1 Política de calidad. 
Organización orientada a la satisfacción del cliente y el bienestar sus colaboradores. 
Comprometida a brindar una atención personalizada y una experiencia única donde los 
clientes puedan interactuar con artesanos de la región, tener un contacto directo con la cultura 
del Paisaje Cultural Cafetero y ser partícipes del proceso de producción de más alta calidad 
de un exquisito café que podrán disfrutar en un ambiente totalmente artesanal.   
6.3.3.2 Política de contratación de personal. 
• Todos los candidatos deberán ser mayores de 18 años, realizar una entrevista y 
someterse a los exámenes laborales. Asimismo, todos sin excepción e 
independientemente de la labor que realizarían dentro de la organización de 
acuerdo a la vacante a la cual están aplicando deben contar con algún tipo de 
curso en servicio al cliente. 
• Para las vacantes en el área artesanal, será prioritarita la vinculación de madres 
cabeza de hogar. 
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• Ningún candidato será discriminado por razones de sexo, estado civil, origen 
racional o étnico, condición social, religiosa o convicciones, ideas políticas, 
orientación sexual, afiliación o no a un sindicato o discapacidad. 
• Al momento de la entrevista la organización solicitará la siguiente información: 
hoja de vida, referencias y certificados de experiencias laborales y estudios; la 
cual será verificada, manejada confidencialmente y anexada al archivo de la 
empresa. 
• Todos los colaboradores de la empresa deberán firmar un contrato de trabajo y 
estar debidamente afiliados a seguridad social y ARL previamente al inicio de sus 
labores en la organización. 
• Una vez firmado el contrato, el colaborador queda comprometido a realizar las 
funciones asignadas y a cumplir con todas las normas de la organización;  para tal 
fin recibirá una inducción donde el administrador socializará las políticas de la 
empresa e impartirá como parte obligatoria de dicha inducción un entrenamiento 
en servicio al cliente.  
• En caso de existir vacantes para cargos de un nivel jerárquico superior Café 
temático “Mi tierra” realizará una convocatoria interna antes de pasar al 
reclutamiento externo (en caso de que ningún colaborador cuente con la 
experiencia o los requisitos necesarios para cubrir la vacante). 
• Cada colaborador tendrá un periodo inicial de prueba de 3 meses en el cual la 
administración se obliga a instruirle en todas sus funciones y a realizar un 
acompañamiento constante que le permita identificar oportunidades de mejora en 
el desempeño de su labor.  Al final de este periodo el administrador decidirá si el 
empleado  es apto o no para el cargo y tomará una decisión final sobre si renovar 
o dar por terminada la relación laboral entre las partes.  
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6.3.3.3 Política de bienestar de los colaboradores. 
• Se realizaran 3 actividades en el año de integración y esparcimiento para todos 
los colaboradores de la organización. 
• Las licencias o permisos se pedirán con solicitud previa de mínimo 8 días. 
• Los colaboradores de la organización serán capacitados continuamente en temas 
relacionados con su labor diaria y adicionalmente en temas de nutrición, actividad 
física, salud sexual y reproductiva.  
• Se mantendrá una comunicación asertiva y constante que permita identificar 
cualquier tipo de situación que esté influyendo en la ejecución  no efectiva de las 
funciones y desmotivando a los colaboradores, con el fin de tomar acciones 
correctivas.  
“Los clientes no son lo primero… Los empleados son lo primero, porque si cuidas de 
estos, ellos cuidarán de tus clientes” Richard Branson.  
6.3.3.4 Política interna de trabajo. 
Todo colaborador está en el deber de: 
• Realizar su trabajo íntegramente siguiendo las instrucciones impartidas por su 
jefe inmediato y comunicando cualquier sugerencia, oportunidad de mejora o 
inconformidad; así como cualquier anomalía en su puesto de trabajo. 
• Permanecer en su puesto de trabajo durante su horario laboral a no ser que se le 
haya otorgado algún tipo de permiso para ausentarse. 
• Llegar puntual a su puesto de trabajo. Después de cinco llegadas tarde se realizará 
un llamado de atención por escrito (3 llamados de atención constituyen causa 
justificada de despido). 
• Proporcionar reportes verídicos sobre el desempeño de su labor. 
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• Proveer copia de las incapacidades médicas (falsificar este documento constituye 
causa justificada de despido).  
• Manejar un lenguaje prudente (prohibido el uso de palabras obscenas o 
grotescas). 
• Respetar a sus compañeros de trabajo y mantener una  convivencia sana. 
• Resolver cualquier diferencia mediante el diálogo.  
• No consumir sustancias psicoactivas en las instalaciones de la organización. 
• Código de Vestimenta: las mujeres estarán vestidas de chapolera y los hombres 
con traje típico de la región (poncho, sombrero y alpargatas). 
Es obligación de la organización: 
• Proporcionar un ambiente de trabajo digno y todas las herramientas necesarias 
para el desempeño satisfactorio de las funciones. 
• Escuchar las inconformidades de sus colaboradores. 
• Fomentar un ambiente de trabajo sano  y buenas relaciones interpersonales. 
• Comunicar a los colaboradores cualquier cambio y hacerles partícipes en la toma 
de decisiones. 
• Resolver cualquier diferencia mediante el diálogo.  
6.3.3.5 Política de precios. 
Todos los productos deben estar en una lista de precios organizada por categorías 
(bebidas frías, calientes, postres, etc.) donde se especifique nombre del producto, tamaño y 
precio de venta al público. Cualquier modificación en los precios debe ir justificada a un alza 
en los costos de fabricación y debe ser inmediatamente reportada, socializada con todos los 
colaboradores y actualizada en la lista de precios. La carta que se entrega a los clientes donde 
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se especifican las bebidas y comidas ofrecidas por el café debe tener el precio actualizado y el 
detalle de los ingredientes utilizados para su preparación. 
6.3.4 Valores Café Temático “Mi Tierra” . 
6.3.4.1 Valores humanos. 
• Respeto 
• Compromiso  
• Honestidad 
• Responsabilidad  
• Vocacion de servicio 
• Humanismo 
6.3.4.2 Valores organizacionales. 
• Compromiso con los grupos de interés 
• Innovación  
• Calidad  
• Responsabilidad social 
• Transparencia 
• Justicia 
Para que una compañía sea eficiente debe profesar los valores plasmados de tal modo que 
sean el diario vivir del personal y se vea reflejada la cultura organizacional. 
6.3.5 Objetivos estratégicos Café Temático “Mi Tierra”. 
6.3.5.1 Estratégicos  
6.3.5.1.1 A largo plazo 
• Ser reconocidos como la tienda de bebidas de café número 1 en la entrega de 
experiencias de la región en el año 2021. 
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• Incrementar la participación en el mercado en un 30% para el año 2021. 
• Tener empleados satisfechos en un 97% en nuestro café en el año 2021 
• Conseguir que el 95% de los clientes estén totalmente satisfechos con nuestros 
productos y servicio para el año 2021. 
• Aumentar un 70% las ventas para el año 2021. 
• Ofrecer uno de los cafés más exquisitos de la región  
• Aumentar en un 30% la participación en actividades para la conservación del 
medio ambiente para el año 2021. 
• Ser reconocidos como la tienda de café especial más responsable con el medio 
ambiente en el año 2021. 
6.3.5.2 Tácticos o funcionales 
6.3.5.2.1 A mediano plazo 
• Formar parte de la Asociación de Tiendas de Cafés Especiales de Santa Rosa en 
2019. 
•  Realizar una campaña publicitaria durante el periodo 2019-2020 que promocione 
el café como el sitio más innovador de la región 
• Capacitar constantemente al personal. 
• Mejorar la calidad de los productos y el servicio al cliente. 
• Conseguir varios proveedores de cafés especiales de la región. 
6.3.5.3 Operacionales  
6.3.5.3.1 A corto plazo 
• Elaborar una página web 
• Crear perfiles en redes sociales 
• Realizar convenios con hoteles y restaurantes 
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• Evaluar con una periodicidad de al menos 3 meses la satisfacción de los clientes 
que ingresan al café. 
• Asistir a los eventos para la promoción del consumo de cafés especiales que se 
realizan periódicamente por diferentes instituciones del municipio. 
• Realizar capacitación en servicio al cliente a todos los colaboradores. 
• Repartir publicidad del café temático Mi Tierra en puntos estratégicos (PIT Punto 
de Información Turístico de Santa Rosa de Cabal, Termales, entre otros). 
• Construir un buzón para recibir la retroalimentación de cada colaborador de 
manera anónima. 
• Realizar por iniciativa propia campañas de reciclaje y recolección de basura en 
fuentes hídricas durante el año 2019 
• Sembrar un mínimo de 50 árboles en el año 2019. 
6.3.6 Plan de acción de plataforma estratégica Café Temático “Mi Tierra” 
• Objetivos estratégicos a largo plazo (año 2021) 
        Objetivo          Estrategia         
Responsable 
Presupuesto 
 
1.Ser reconocidos 
como la tienda de 
bebidas de café 
número 1 en la 
entrega de 
experiencias de la 
región en el año 
Hacer partícipes a los clientes del 
proceso de producción de la 
bebida de café que posteriormente 
consumirán así como también de 
la elaboración de artesanías. Al 
final, se les ofrecerá un álbum 
fotográfico artesanal con las 
miniaturas del recorrido por el 
Administrador, 
baristas, 
bartenders, 
artesanos. 
 
 
 
$1’300.000 
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2021 café. Teniendo en cuenta que en la 
fachada del café habrá un tablero 
con las fotos de algunos 
momentos capturados de 
visitantes.  
2. Incrementar la 
participación en el 
mercado en un 30% 
para el año 2021. 
Se entregará volantes en los 
lugares frecuentados por los 
turistas que visitan Santa Rosa y 
se participará en los mercados 
agroecológicos de la UTP. 
Administrador, 
baristas, 
bartenders, 
artesanos. 
 
 
 
 
$1´000.000 
3. Conseguir que el 
95% de nuestros 
clientes estén 
totalmente 
satisfechos con 
nuestros productos y 
servicios para el año 
2021. 
Instituyendo un buzón de 
sugerencias que mantendrá 
informada a la dirección acerca de 
lo que se está realizando bien y lo 
que no, dentro del Café. 
Asimismo, se realizará una 
encuesta de satisfacción 
trimestral, la cual proporcionará la 
información necesaria para 
entregar al público lo que quieren 
exactamente. Trabajar 
continuamente en la calidad 
ofrecida en los productos y la 
atención al cliente. 
Administrador, 
bartenders. 
 
 
 
 
 
$200.000 
4.Aumentar un 70% Aumentar la variedad de Administración.  
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las ventas para el año 
2021 
productos, aumentar la publicidad 
a través de varios medios, mejorar 
el merchandising y realizar 
promociones que motiven la 
compra. 
 
 
 
 
$1’500.000 
5.Ofrecer uno de los 
cafés más exquisitos 
de la región 
Esto se logrará por medio de la 
vinculación de proveedores que 
oferten un grano de buena calidad; 
y en la forma de preparación de 
las bebidas de una manera 
alternativa. 
Administración, 
baristas. 
 
 
 
 
0 
6.Aumentar en un 
30% la participación 
en actividades para 
la conservación del 
medio ambiente para 
el año 2021 
Manteniendo una estrecha 
comunicación con los colectivos 
ambientalistas de la región para 
ser partícipes de los eventos 
realizados, al igual que haciendo 
uso responsable de los productos 
utilizados en el Café, los cuales 
serán gradualmente, 
biodegradables. 
Administrador, 
baristas, 
bartenders, 
artesanos. 
 
 
 
 
 
 
 
 
0 
7. Ser reconocidos 
como una de las 
organizaciones más 
responsable con el 
medio ambiente en 
Grabar en la memoria del público, 
el hecho de ser pioneros en 
responsabilidad ambiental, a 
través de campañas de 
sensibilización que inviten a los 
Administrador, 
bartenders. 
 
 
$10´000.000 
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el año 2021. ciudadanos a ser partícipes de 
jornadas para el cuidado del 
medio ambiente, esto en conjunto 
con las entidades gubernamentales 
y medios de comunicación. 
Subtotal presupuesto         
$14´000.000 
Tabla 9 “Objetivos estratégicos a largo plazo”. Elaboración propia. 
• Objetivos estratégicos mediano plazo (año 2019-2020)         
           Objetivo           Estrategia        
Responsable  
        
Presupuesto 
1.Formar parte de la 
Asociación de 
Tiendas de Cafés 
Especiales de Santa 
Rosa en 2019 
Se gestionará el contacto con el 
presidente de ASORROSA y se 
persuadirá de la importancia del 
ingreso de Café Temático Mi 
Tierra a la asociación. 
Administrador.  
 
 
0 
 
 
                0 
2.Realizar una 
campaña publicitaria 
durante el periodo 
2019-2020 que 
promocione el café 
como el sitio más 
Promocionar a través de redes 
sociales y la web.  
Administrador.  
 
 
 
0 
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innovador de la región 
3.Capacitar 
constantemente al 
personal 
Estas capacitaciones se darán 
siempre que se quiera incursionar 
con un nuevo producto, cuando 
lleguen nuevas técnicas de 
preparación, al encontrar 
insatisfacción por parte de los 
clientes. Las capacitaciones serán 
dictadas por medio de la 
dirección de la Organización y 
cada año se contratarán los 
servicios de un especialista en 
servicio al cliente.  
Administrador.  
 
 
 
 
 
 
 
$900.000 
                      
4.Mejorar la calidad 
de los productos y el 
servicio al cliente 
Esto se conseguirá a través de las 
capacitaciones constantes y 
gracias a la información 
suministrada por los clientes en la 
encuesta de satisfacción y el 
buzón de sugerencias. La calidad 
del producto se obtendrá con la 
vinculación de un buen 
proveedor que cumpla con los 
mayores estándares de calidad. 
Administrador, 
baristas, 
bartenders, 
artesanos. 
 
 
 
 
                  0 
5. Conseguir varios 
proveedores de cafés 
A través de recolección de 
información que se tomará de los 
Administrador.  
 
 
 
118 
 
especiales de la 
región. 
eventos de café que se realizan en 
la región y la revista Destino 
Café, se buscará los mejores 
proveedores y se procederá a 
negociar con estos. 
 
 
 
                  0 
Subtotal presupuesto                   
$900.000 
Tabla 10 “Objetivos estratégicos a mediano plazo”. Elaboración propia. 
• Objetivos a corto plazo (entre 2 y 4 meses) 
           Objetivo           Estrategia         
Responsable 
        
Presupuesto 
1.Elaborar una página 
web 
Se contratará un experto en 
páginas web para la realización 
de esta. (diseño, actualización y 
dominio) 
Administrador.        
 
          
$2´500.000     
2. Crear perfiles en 
redes sociales. 
Estos serán administrados por la 
dirección, en donde se podrá 
interactuar con los clientes y 
realizar mayor publicidad, 
como los eventos a realizar, los 
productos nuevos, etc. 
Administrador.  
 
 
 
 
               0 
3. Realizar convenios 
con hoteles y 
restaurantes. 
Se establecerá comunicación 
con los gerentes de los 
restaurantes y hoteles más 
Administrador.  
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frecuentados en el municipio 
con la finalidad de llegar a 
acuerdos comerciales con ellos, 
que generen mayor valor para 
ambos. 
 
 
               0 
4. Evaluar con una 
periodicidad de al 
menos 3 meses la 
satisfacción de los 
clientes que ingresan al 
café. 
El instrumento será elaborado 
por la dirección y aplicado por 
los bartenders con intención de 
saber lo que satisface al cliente. 
Administrador, 
bartenders. 
 
 
 
       
$200.000 
5.Asistir a los eventos 
para la promoción del 
consumo de cafés 
especiales que se 
realizan periódicamente 
por diferentes 
instituciones del 
municipio 
A través de los medios de 
comunicación, la organización 
se enterará de estos eventos y 
programará la asistencia a estos. 
Se programará la asistencia del 
personal y los viáticos serán 
cubiertos por la empresa. 
Administrador, 
baristas, 
bartenders, 
artesanos. 
 
 
 
        
$3´200.000 
6. Realizar capacitación 
en servicio al cliente a 
todos los 
colaboradores. 
Siendo los clientes el foco 
principal para la organización, 
la dirección implementará 
capacitaciones de servicio al 
cliente a los colaboradores. 
Administrador.  
 
 
 
$2’000.000 
7. Repartir publicidad Se repartirá en PIT (Punto de Administrador,  
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del café temático Mi 
Tierra en puntos 
estratégicos 
Información Turístico) de Santa 
Rosa de Cabal, Termales, 
restaurantes, terminales de 
transporte. 
baristas, 
bartenders, 
artesanos. 
 
 
 
$1’500.000 
8.Realizar por 
iniciativa propia 
campañas de reciclaje y 
recolección de basura 
durante el año 2019 
Se hará convenio con 
instituciones educativas y 
Atesa. Las instituciones 
educativas serán quienes 
recolectan el reciclaje, a la vez 
que un funcionario de Atesa 
dará conferencia de 
sensibilización medioambiental 
y se gestionará con esta entidad 
los árboles a sembrar.  
Administrador, 
baristas, 
bartenders, 
artesanos. 
 
 
 
 
$1’300.000 
9.Sembrar un mínimo 
de 50 árboles en el año 
2019 
En zonas rurales del propio 
municipio y a través de una 
campaña de sensibilización con 
niños, se sembrarán estos 
árboles que fueron donación por 
parte de Atesa. 
Administrador, 
baristas, 
bartenders, 
artesanos. 
 
 
 
 
$5´000.000 
Subtotal presupuesto                  
15´700.000 
Tabla 11 “Objetivos estratégicos a corto plazo”. Elaboración 
propia. 
                                                
Total presupuesto: 30´ 600.000                                                                                   
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7 Conclusiones 
 En el presente trabajo se diseñó un plan estratégico al establecimiento comercial Café 
Temático “Mi Tierra”, siendo este el objetivo general,  creando la misión, la visión, los 
objetivos estratégicos, los valores humanos y corporativos, las políticas y cultura 
organizacional, con el objeto de contar con el apoyo de los colaboradores para ejecutar las 
metas de la organización. 
Para que la empresa pueda alcanzar el éxito que desea, esta debe modernizar los 
procesos de gestión, su tecnología y tener la capacidad de adaptarse al cambio; incursionar en 
nuevos mercados para aumentar su rentabilidad y productividad; planear sus procesos y 
definir objetivos, innovar en sus productos y servicios en aras de dinamizar su mercado y 
capacitar continuamente a sus colaboradores. La dirección deberá enfocarse en los asuntos 
más importantes, eligiendo las alternativas más viables, tomando decisiones y ejecutando 
acciones en el menor periodo posible. 
Para dar cumplimento al objetivo general, se trabajó en el desarrollo de los objetivos 
específicos, donde se realizó una investigación de mercados que permitió dar a conocer  que 
haría más atractivo al establecimiento comercial “Mi Tierra”, asimismo los factores que 
inciden en la compra de los consumidores, y que después del análisis de la información, esta 
arrojó datos muy positivos que ayudarán a la organización a tener una visión más clara del 
perfil del consumidor. 
A través del análisis del Perfil de Oportunidades y Amenazas (POAM) en el medio, se 
logró identificar aspectos positivos que pueden ayudar al éxito del establecimiento siempre y 
cuando este cuente con la habilidad de enfrentar oportunamente los cambios del entorno. 
Por otro lado el análisis del Perfil de Capacidad Interna (PCI) permitió identificar 
fortalezas en la capacidad técnica y talento humano competente buscando una maximización 
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de estas, y debilidades como la baja capacidad de inversión, esta última transformada en el 
problema a atacar para dar continuidad al proyecto. 
A través del método MICMAC y la matriz FODA, se identificó las variables clave que 
debe atacar la organización por medio del desarrollo de estrategias, en busca de reducir la 
incertidumbre y llegar a su futuro deseado. 
Finalmente se creó un plan de acción con una proyección a tres años, compuesto por los 
objetivos estratégicos, las estrategias y un presupuesto para su logro.  
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8 Recomendaciones 
• En primera medida se recomienda al dueño del establecimiento comercial, dar a 
conocer a sus colaboradores el direccionamiento estratégico diseñado, con el fin de 
legitimar mayor compromiso por parte de los colaboradores, no obstante se sugiere 
que las estrategias sean actualizadas periódicamente teniendo en cuenta que las 
necesidades del medio cambian. 
• La buena implementación de las estrategias permitirá que la empresa alcance sus 
objetivos y llegue a ser más competitiva en el mercado y perdurable en el tiempo, 
ligado a esto se deben realizar evaluaciones a través de indicadores para analizar el 
cumplimiento de los objetivos planteados, en búsqueda de la mejora continua. 
• Se aconseja a la universidad incorporar esta temática de manera más activa en los 
planes de estudio, con el objetivo de generar mayor interés en los estudiantes, de tal 
modo se desarrolle como una buena práctica universitaria. 
• Promover grupos interdisciplinarios de investigación y consulta en busca de 
orientar profundizar en temas referente a la implementación de un plan estratégico. 
• Se sugiere al lector tomar de base el estudio realizado al establecimiento comercial, 
sin embargo este se debe adaptar según las necesidades que se evidencien en la 
empresa. 
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10 Apéndices y anexos 
• Apéndice A: Entrevista a Héctor León Hoyos Romero, miembro de la Federación 
Nacional de Cafeteros. 
Tatiana: Listo, don Héctor su nombre completo es…? 
Héctor: Héctor León Hoyos Romero 
Tatiana: ¿Qué percepción tiene usted de los cafés especiales en este municipio? ¿Cuál cree 
que es el contexto? La situación que se vive ahora respecto a ese tema 
Héctor:  digamos que hay un boom, un boom, en, en Santa Rosa, tanto en los productores 
como en la parte de las tiendas de café, de de de mejorar la calidad del consumo, de la 
materia prima que utilizan en la preparación, eh ya hay una como como más conciencia por 
parte del consumidor, no toda la que quisiéramos pero ya hay un poquito más conciencia de 
pedir un café de buena calidad, no el café que estábamos acostumbrados a a a tomar toda la 
vida que tenía que ser con panela o con azúcar porque si no no es capaz uno de tomárselo, 
porque es hecho de subproductos del café, que es eh pues lástima que tenga que hablar de 
marcas pero hay que hacerlo, Sello Rojo, Águila Roja, Mariscal, ese café esta hecho, incluso 
a veces ni café tiene, tiene cereal tostado que le da el color negro también , pa’ hacerlo rendir 
porque es más barato, es más barato un cereal o un grano, por ejemplo soya molida que el 
grano mismo de café, entonces eso no es 100% café en algunos casos no en todos los casos, 
en otros casos es café de muy mala calidad consumo lo llaman los que comercializan café. 
Tatiana: ¿Cuáles son los grupos en los que se subdividen los cafés especiales? 
Héctor: cafés de origen, cafés sostenibles y cafés de preparación. 
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Los cafés de origen son de que una zona específica da una calidad de taza porque el suelo, la 
luminosidad, el ambiente donde se desarrolla el cultivo hace que esa finca de unos atributos 
en taza que a algún comprador le gusten. 
Los cafés sostenibles son los cafés que el sistema productivo es amigable con el medio 
ambiente y con las personas que lo producen y se lleva una serie de registros en la finca que 
le garantiza al consumidor que si él quiere saber con qué se abonó esa planta de café que 
produjo ese café, el productor está en capacidad de decirlo. Requiere cuidar las fuentes de 
agua, las fuentes de beneficio, utilizar los agroquímicos de manera razonable, tener todas las 
normas de seguridad en el beneficiadero. Cuidar tanto el producto en cuanto a su calidad, 
como las personas involucradas en el producto y que se cuide el medio ambiente. 
Finalmente los cafés de preparación se refieren a que un café cualquiera lo cogen y lo 
clasifican por tamaño y lo venden por tamaño del grano. En realidad el grueso está en el 
centro que son los de origen, esos son los que están de moda y son los que dejan más 
sobreprecio al producto. Pagan hasta 20 mil pesos más por arroba a veces. 
Tatiana: Muchas gracias don Héctor, excelente información. 
Héctor: con gusto Tatiana. Gracias a usted por la entrevista. 
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• Apéndice B: Entrevista al presidente de ASORROSA. 
Entrevista a James (Presidente de la asociación de productores de cafés de alta calidad de 
Santa Rosa “ASORROSA”). 
Tatiana: Listo don James ja ja ja ja  
Listo don James ehhhhh dos pregunticas solamente, ¿para usted que es un café especial? 
James: Un café especial es aquel que que desde su siembra, desde la misma selección de los 
granos para hacer el para hacer el germinador, luego el armasico, luego llevarlo al campo y 
luego se cuando este la cosecha se cojan los mejores granos, los granos más maduros y se 
haga un proceso de de de recolección, el proceso de de beneficio, un proceso de secado y un 
proceso de secado al sol de manera que permite que el café pueda resaltar todos los  sus 
atributos que tiene, entonces digamos que es la delicadeza que se tiene con el café durante 
todo el proceso de desde la siembra hasta la hasta llegar a la casa de de un de un excelente 
consumidor de café, entonces eh un café especial tiene eso, además un café especial y un café 
tiene corazón y alma cuando hay una historia para contar detrás de ese café, un café es 
especial cuando ehh esas personas que trabajan tanto tiempo en el campo hacen un trabajo 
sensacional en beneficio de de obtener mejores ingresos y de ehhh obtener una taza de más de 
86 puntos para que muchos ehh degustadores de café en el mundo se tomen una buena taza. 
Tatiana: ahh listo. 
Ehh ¿Cuál cree usted que sea que es la situación actual de los cafés especiales en el 
municipio? 
James: Pues como presidente de la asociación de productores de café de alta calidad de Santa 
Rosa, ehhh digamos que estamos en un proceso de de gestación, nosotros venimos ya 
sacando un buen café con la intención de ir de ir teniendo clientes y de cafés especiales en los 
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cafés que venden cafés especiales en diferentes partes de Colombia y de hecho ya hemos 
venido teniendo contratos y tenemos al interior de la asociación muchos caficultores que 
vienen haciendo el ejercicio y que ya no solamente vende el café pergamino a una 
cooperativa, si no, que les están dando valor agregado y ese valor agregado permite que los 
los caficultores tengan mejores ingresos y en la medida que los caficultores tengan mejores 
ingresos he dicho que estamos haciendo paz, porque cuando usted tiene tiene como caficultor 
mejores ingresos no está interesado en vender su finca, está interesado quedarse en su finca y 
hoy el llamado más el llamado fuerte que le hacemos a los caficultores es que no vendan su 
finca estamos en un municipio turístico que podemos aprovechar también turísticamente 
nuestras fincas para obtener también mejores ingresos. 
Tatiana: Si ehh le comento un poquito, nuestro proyecto con dos compañeros más que no 
pudieron asistir ehhh es sobre la estimación ehhh de demanda potencial de una tienda 
artesanal de cafés especiales en este municipio, o sea, es ehhh amalgamar los cafés especiales 
con la parte artesanal, o sea, las artesanías hechas a mano. ¿Cuál que cree usted que es la 
ehhh digamos la situación en este municipio, hay cafés especiales que ofrezcan un ambiente 
artesanal a su vez? 
James: No, yo creo que que que hemos estado pensado siempre hemos estado pensando que 
hace falta eso que hace falta no solamente café artesanal, nosotros estamos pensando y y se lo 
digo porque también les puede servir como respuesta en tener un hostal con el laboratorio de 
captación de café, con compra de café especial, con procesamiento de café especial y toda la 
variedad que hay entorno a lo que están haciendo los Santarrosanos entorno de de de de  
entorno a darle valor agregado no solamente en los pueblos que están haciendo, si no, la 
cascara calada, las empanadas de cascara, las mermeladas de cascaras de café y una propuesta 
que he venido desarrollando yo, yo, tengo que decirlo asi, de hacer bocadillo de cascara de 
café ehhh y hacer otro sin número de cosas que ya hay muchas entes muchas empresas 
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haciendo para cuando usted llegue a una tienda vea todo desde desde ehhh los muebles como 
le decía con la madera, hasta todo lo que podemos digamos consumir no solamente de de la 
biomasa del café que que del café aprovechamos solamente el 3% cuando toda la otra 
biomasa la hemos desperdiciado, me parece que estamos en un gran despertar del café y más 
en en este paraíso natural que es Santa Rosa ofrecer ese mana natural como es el café. 
Tatiana: Si, y que requisitos hay para hacer parte de la asociación a la que usted pertenece 
ASOROSA cierto. 
James: ASOROSA, ASOROSA, el requisito es que usted tenga finca, que sea cedulado en 
Santa Rosa de Cabal y que se quiera agremiar. 
Tatiana: Cedulado, ah bueno. 
James: Cedulado como su cedula cafetera, emm esta es una asociación que persigue eso, 
mejorar las condiciones de vida de las personas de ehh de los cafeteros, campesinos, 
caficultores para que tengan mejores ingresos para que la agricultura vuelva a renacer y 
vuelva a tener ehhh en en muchas personas ese ambitu y ese ambiente que daba 
anteriormente que que era sinónimo de riqueza, hoy ser caficultor es sinónimo digamos de de 
un mal vivir y no de un buen vivir como era anterior y lo que estamos con esta actividad es 
resaltando y es haciéndole ver a los ciudadanos que el mejor hecho de paz que puede hacer 
un ciudadano es comprar directamente a los a los caficultores que están dándole valor 
agregado y dejar de consumir esos cafés de mala calidad que lo que hacen es atentar contra la 
salud pública porque hay que echarles azúcar para mejorarlos. 
Tatiana: Ah sí tiene toda la razón, listo listo. 
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Apéndice C: Cuestionario para validación de experto. 
Establecimiento comercial Café Temático “Mi Tierra” 
 
El propósito de este cuestionario es determinar que haría más atractivo al establecimiento 
comercial Café Temático “Mi Tierra” para los turistas que arriban al municipio de Santa Rosa 
de Cabal.  
De antemano le agradecemos por su tiempo. 
Por favor marque su respuesta con una X. 
1. ¿Es usted un turista nacional o extranjero?  
1.1.  Turista nacional 
 
1.2.  Turista extranjero 
 
 
2. ¿Consume bebidas frías o calientes a base de café?  
2.1. Sí  
2.2. No  
 
3. Si en la anterior pregunta la respuesta es sí, por favor continúe con la pregunta 4, si 
respondió No ¿Le gustaría continuar con esta encuesta?  
3.1. Sí  
3.2. No  
 
4. Seleccione una de las siguientes opciones que más prefiera para acompañar una 
bebida a base de café. 
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4.1. Pasabocas salados  
4.2. Pasabocas dulces  
4.3. Las dos anteriores  
4.4. No me gusta acompañarlo con ningún alimento  
 
Si su respuesta anterior fue pasabocas dulces o salados responda los siguientes enunciados, de 
lo contrario continúe con la pregunta 5. 
 
Entre los pasabocas salados ¿cuál de los siguientes prefiere? 
Cupcakes  
Crepes  
Donas y churros  
Tortas  
Galletas dulces  
Otro ¿cuál?  
 
Entre los pasabocas dulces ¿cuál de los siguientes prefiere? 
Sandwiches  
Galletas de soda  
Pizza  
Croissants  
Wraps  
Otro ¿cuál?  
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5. Seleccione la frecuencia con la que consume cafés especiales o bebidas a base de café 
en un establecimiento comercial. 
5.1. Dos o más veces por semana  
5.2. Una vez por semana  
5.3. Dos o más veces al mes  
5.4. Una vez al mes  
5.5. Casi nunca  
5.6. Nunca  
 
6. Al consumir cafés especiales o una bebida a base de café en un establecimiento 
comercial ¿Qué es lo primero que tiene en cuenta? 
6.1. Precio  
6.2. Calidad  
6.3. Ambiente del lugar  
6.4. Atención al cliente  
6.5. Otro  ¿Cuál? 
 
7. ¿Qué valor estaría dispuesto a pagar por un café especial?  
                $ __ __  . ___ ___ ____ 
 
8. Por favor ordene de mayor a menor la preferencia de los siguientes tipos de café de 
acuerdo con que tan atractivos suenan a su paladar:  
8.1.  Café Planeta Verde (expreso doble, ron, hueso de albaricoque y almendras, 
canela molida) 
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9. ¿Le gustan las artesanías?  
11.1. Sí  
12.1. No  
 
Si la respuesta anterior es No, por favor continúe en la pregunta No 13; de lo contrario 
continúe en la siguiente pregunta. 
 
10. ¿Cuánto dinero estaría dispuesto a gastar en la compra de artesanías?  
                $ ___ ___ . ____ ___ ___ 
 
11. De las siguientes opciones escoja la que más se ajuste a su percepción sobre los 
ambientes artesanales  
13.1. Me gusta mucho  
13.2. Me gusta  
13.3. Me es indiferente  
13.4. Me gusta poco  
13.5. No me gusta  
 
8.2.  Café especial Mi tierra (expreso, miel, jengibre, cardamomo y leche 
emulcionada) 
 
8.3.  Café Expreso Mi Molienda (café concentrado con poca cantidad de agua)  
8.4.  Latte Mi Tierra (Café con leche cremada)  
8.5.  Café Paisaje Cultural (Expreso doble con brandy)  
8.6.  Estate Coffee (café con leche, leche vaporizada y canela)  
 
 
140 
 
 
12. ¿En qué ambiente le gusta más disfrutar de una taza de café?  
 
13. De las siguientes opciones asigne de 1 a 5 a la opción que más le motive a visitar un 
lugar con ambiente artesanal que ofrezca cafés especiales y artesanías donde 5 es la 
que más lo motiva y 1 la que menos le motiva. 
14.1. Un lugar donde pueda consumir café especial  
14.2. Un lugar donde pueda disfrutar de un café especial en un ambiente 
artesanal 
 
14.3. Un lugar donde pueda adquirir artesanías  
14.4. Compartir con alguien  
14.5. Relajarse  
 
14. ¿Qué género musical le es más agradable al momento de tomarse una taza de café? 
Seleccione con una X todas las opciones que prefiera. 
Rock  
Reggaetón  
Vallenato  
Instrumental  
10.1. Artesanales (Decorados con elementos autóctonos elaborados en palos de café, 
guadua y estivas) 
 
10.2. Naturales (espacio al aire libre, zonas verdes tipo picnic, fuente hídrica).  
10.3. Urbanos (ciudad, arquitectura moderna, espacio cerrado  
10.4. Antiguos (Enrredaderas, columnas, estatuas, cuadros, muebles antiguos).  
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Plancha  
Clásica  
Electrónica  
Boleros  
Baladas  
Otro ¿Cuál? 
 
 
 
15. ¿Qué espera encontrar cuando visita un café en este municipio? Seleccione con una X 
todas las opciones que prefiera. 
15.1. Buena atención   
15.2. Ambiente agradable  
15.3. Artesanías  
15.4. Buena música  
15.5. Un rica bebida a base de café  
15.6. Todas las anteriores  
 
16. ¿Cuántas veces al año visita el municipio de Santa Rosa de Cabal. 
5.1. Una vez al año  
5.2. De dos a tres veces al año  
5.3. Más de tres veces al año  
 
17. Si es la primera vez que lo visita, ¿Regresaría? 
Si  ¿Por qué? 
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No  ¿Por qué? 
 
¡Muchas gracias por su tiempo! Sus respuestas serán muy útiles para el desarrollo 
de esta investigación. 
 
 
 
NOTA: El cuestionario tiene problemas de estructura, no lleva una secuencia lógica, 
es importante que establezcan categorías para que las ordenen de manera secuencial y 
de esta forma no se perciba desorden al momento de diligenciar, de igual forma es 
importante que revisen las preguntas que parecen redundantes, así como algunas 
opciones de respuesta que no están formuladas de manera adecuada, revisen los 
comentarios que se incluyeron en los diferentes apartes de la encuesta. 
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Apéndice D: Cuestionario final. 
Establecimiento comercial Café Temático “Mi Tierra” 
El propósito de este cuestionario es determinar los factores que darían un mayor atractivo al 
establecimiento comercial Café Temático “Mi Tierra” para los turistas que visitan el 
municipio de Santa Rosa de Cabal. Agradecemos sus valiosos aportes. 
Seleccione con una X su respuesta. 
1. ¿Es usted un turista nacional o extranjero? 
1.1.  Turista nacional 
 
1.2.  Turista extranjero 
 
 
2. ¿Cuántas veces al año visita  el municipio de Santa Rosa de Cabal? 
2.1. Es la primera vez que lo visito  
2.2. Una vez al año  
2.3. De dos a tres veces al año  
2.4. Más de tres veces al año  
 
3. Si es la primera vez que lo visita ¿Regresaría? 
3.1. Si  ¿Por qué? 
3.2. No  ¿Por qué? 
 
4. ¿Consume bebidas a base de café?  
4.1. Sí  
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4.2. No  
 
5. ¿Qué valor estaría dispuesto a pagar por una bebida de café especial? 
5.1. Menos de $5.000  
5.2. Entre $5.000 y $8.000  
5.3. Más de $8.000  
 
6. Por favor escoja de los siguientes tipos de bebidas de café la que más atractiva suene a 
su paladar: 
 
7. De las siguientes opciones seleccione la que más prefiera para acompañar una bebida 
a base de café. 
7.1. Cupcackes  
7.2. Crepes  
6.1.  Café Planeta Verde (expreso doble, ron, hueso de albaricoque y almendras, 
canela molida) 
 
6.2.  Café especial Mi tierra (expreso, miel, jengibre, cardamomo y leche 
emulsionada) 
 
6.3.  Café Expreso Mi Molienda (café concentrado con poca cantidad de agua)  
6.4.  Latte Mi Tierra (Café con leche cremada)  
6.5.  Café Paisaje Cultural (Expreso doble con brandy)  
6.6.  Estate Coffee (café con leche, leche vaporizada y canela)  
 
 
145 
 
7.3. Donas  
7.4. Churros  
7.5. Tortas  
7.6. Galletas dulces  
7.7. Sandwiches  
7.8. Galletas de soda  
7.9. Pizza  
7.10. Croissants  
7.11.Wraps  
7.12. Otro ¿Cuál?  
 
Ahora continuaremos con preguntas referentes a artesanías y ambientes artesanales. 
Seleccione con una X su respuesta. 
8. ¿Le gustan las artesanías?  
8.1. Sí  
8.2. No  
 
Si la respuesta anteriores No, por favor continúe en la pregunta No 10; de lo contrario 
continúe en la pregunta No 12. 
 
9. ¿Cuánto dinero estaría dispuesto a gastar en la compra de artesanías? 
9.1. Menos de $10.000  
9.2. Entre $10.000 y $50.000  
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9.3. Más de $50.000  
 
10. Seleccione de los siguientes tipos de líneas artesanales las que más llame su atención. 
10.1.   Técnica en semilla (Uso de semillas de flora para la elaboración de 
collares, pulseras, aretes y demás) 
 
10.2. Tejidos macramé (Tejido hecho a mano con hilos o cuerdas gruesos que 
se trenzan o anudan) 
 
10.3. Tejidos wayuu (Los tejidos Wayúu se caracterizan por el uso de colores 
muy fuertes y contrastantes, usando la técnica en crochet y los telares) 
 
10.4. Técnica caña flecha (Nervadura central de la hoja de palma, transformada 
en fibras suaves para la fabricación del sombrero vueltiao, billeteras, mochilas 
correas, etc) 
 
10.5. Técnicas en cuero (Utilización de pieles de animales para la creación de 
bolsos, correas, billeteras, etc) 
 
10.6. Técnica en barro (Barro mezclado con otras arcillas  y materiales que 
contienen elementos minerales  y fundentes para crear toda clase de enseres y 
artilugios domésticos) 
 
10.7. Artesanías en bambú y guadua (Producción de objetos con estructura por 
armazón) 
 
10.8. Otro ¿Cuál?  
 
11. De las siguientes opciones escoja la que más se ajuste a su percepción sobre los 
ambientes artesanales: 
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11.1. Me gusta mucho  
11.2. Me gusta  
11.3. Me es indiferente  
11.4. Me gusta poco  
11.5. No me gusta  
 
12. ¿Qué espera encontrar cuando visita un café en este municipio? Seleccione con una X 
todas las opciones que prefiera. 
 
12.1. Buena atención   
12.2. Ambiente agradable  
12.3. Artesanías  
12.4. Buena música  
12.5. Un rica bebida a base de café  
12.6. Todas las anteriores  
 
13. ¿En cuál de los siguientes ambientes le gusta más disfrutar de una taza de café? 
 
 
13.1. Artesanales (Decorados con elementos autóctonos elaborados en palos de café, 
guadua y estivas) 
 
13.2. Naturales (espacio al aire libre, zonas verdes tipo picnic, fuente hídrica).  
13.3. Urbanos (ciudad, arquitectura moderna, espacio cerrado  
13.4. Antiguos (Enrredaderas, columnas, estatuas, cuadros, muebles antiguos).  
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14. ¿Qué género musical le es más agradable escuchar al momento de tomarse una taza de 
café? Seleccione con una X todas las opciones que prefiera. 
 
14.1.   Rock  
14.2. Reggaetón  
14.3. Vallenato  
14.4. Instrumental  
14.5. Plancha  
14.6. Clásica  
14.7. Electrónica  
14.8. Boleros  
14.9. Baladas  
14.10. Otro ¿Cuál?  
 
¡Muchas gracias por su tiempo! Sus respuestas serán muy útiles para el desarrollo 
de esta investigación. 
